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Identiteta modnega novinarstva 
V magistrskem delu obravnavamo identiteto modnega novinarstva v luči prevladujočih 
funkcij novinarstva, ki jih ta opravlja. Modno novinarstvo kot posebna veja novinarstva, ki ni 
enoznačno opredeljena, zajema tako lahkotnejše, razvedrilno naravnane objave, kot tudi 
zahtevnejše prispevke s kritičnim razmislekom in družbeno angažiranostjo. Kot primer 
kakovostnega poročanja o modi in modni industriji smo izbrali portal Business of  Fashion 
(BoF). Ta slovi po tem, da modo dojema kot globalen in kompleksen fenomen. Želeli smo 
ugotoviti, kakšna je osrednja funkcija modnega novinarstva, kakšna je razsvetljenska funkcija 
novinarstva na izbranem primeru in katera je njihova prevladujoča funkcija. S tem smo želeli 
podati kritičen razmislek o tovrstnih vsebinah in pokazati, da je mogoče tudi modne vsebine 
dojemati kot kakovostne in družbeno relevantne. Enomesečno analizo besedil BoF smo 
razčlenili na enajst dejavnikov, ki so nam pomagali kar se da celostno predstaviti značaj 
portala. Analiza je pokazala, da pri BoF prevladuje   neprava razsvetljenska  funkcija, saj 
večina prispevkov informira in izobražuje, a ne odpira družbeno pomembnih vprašanj (ti 
prispevki se sicer prav tako pojavljajo). Izhajajoč iz analize smo ugotovili, da prihaja do 
odstopanj pri razumevanju prave identitete modnega novinarstva v našem primeru in tistem, 
predstavljenem v literaturi, saj ga ti prepoznavajo predvsem kot razvedrilno vejo novinarstva.  
Ključne besede: modno novinarstvo, funkcije novinarstva, identiteta modnega novinarstva, 
razsvetljenska funkcija, portal Business of Fashion. 
 
Identity of fashion journalism  
In the master’s thesis we are examining the identity of fashion journalism in the light of the 
predominant journalistic functions that it performs. Fashion journalism as a special branch of 
journalism, that is not specifically defined, includes lightweight, entertainment-oriented posts 
as well as more pressing posts with critical reflection and social engagement. As an example 
of quality reporting about fashion and fashion industry, we have selected the Business of 
Fashion portal (or BoF). It is famous for its perception of fashion as a global and complex 
phenomenon. We wanted to determine what is the essential function of fashion journalism, 
what is the enlightenment function of journalism on the chosen case and which is their 
predominant function. With this, we wanted to give a critical reflection on such content and to 
show that the fashionable content can also be recognized as qualitative and socially relevant. 
A one-month analysis of BoF postings was broken down into eleven factors, which helped us 
to fully show the relevance of the portal. The analysis has shown, that the preliminary 
function of the BoF is the “unreal enlightenment” function since the majority of its content 
informs and educates, but does not raise socially important questions (though this type of 
content does appear). Resultant from the analysis, we concluded that there are some 
discrepancies in the understanding of the real identity of fashion journalism in our case and in 
the one presented in the literature, as they recognize it largely as an entertainment branch of 
journalism. 
Key words: fashion journalism, functions of journalism, identity of fashion journalism, 
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Modno novinarstvo je vrsta novinarstva, ki ni enoznačno umeščena in definirana. Nekateri 
modne vsebine umeščajo med kulturno novinarstvo (Nørgaard Kristensen in From, 2015, str. 
763), drugi med življenjskostilno novinarstvo (Erjavec, 2011, str. 212). Pa vendarle, Wylie 
(2014, str. 3) modno novinarstvo definira kot kompleksen in soodvisen skupek profesionalnih 
veščin in vrednot, ki so se izoblikovale prek raznolikih medijev. Gre za vsebine, 'ujete'  med 
modo in novinarstvom. Modne zgodbe večinoma obravnavajo lahkotnejše vsebine 
(razvedrilna funkcija), občasno pa tudi resnejše   nosilne zgodbe  . Hargreaves (2005) pravi, da 
je novinarstvo že od nekdaj obveščalo, a hkrati tudi zabavalo. Danes ta   nagon po zabavi 
jemlje voljo in izčrpava sredstva za resno poročanje in analizo  (Hargreaves, 2005, str. 73). 
Razumevanje novinarskega poslanstva je različno in nemalokrat nasprotujoče. Splichal 
razlikuje štiri funkcije novinarstva glede na vrsto storitev, ki jih ponuja bralcem: 
razsvetljensko, razvedrilno, odvetniško in mediativno. Do vsebin z razvedrilno funkcijo je 
Splichal še posebno kritičen, saj meni, da pri posredovanju zabavnih ali razsvetljenskih 
informacij ne moremo govoriti o isti profesiji. (Splichal, 2000, str. 52) 
Zaradi pomembnosti modne industrije v svetu pa obstaja nuja po kritičnem pisanju o modni 
industriji, kar bi pomenilo tudi preoblikovanje definicije tovrstnega novinarstva. Platforma 
Vestoj, 1 Granary in portal Business of Fashion (v nadaljevanju BoF) so nekateri izmed 
primerov, ki prinašajo kritičen vpogled v modno industrijo, s čimer se ločijo od preostalih 
ponudnikov modnih vsebin. 
V delu želimo spregovoriti o temi, ki ji manjka prostora – o modnem novinarstvu. S 
pregledom relevantne literature bomo skušali odgovoriti na vprašanje, kakšna je prava 
identiteta modnega novinarstva na podlagi analize primera medija BoF. Gre za zgolj 
razvedrilne vsebine ali je vendarle mogoče najti tudi informativne in razsvetljenske prispevke 
s kritičnim razmislekom? Na ta način želimo umestiti modno novinarstvo znotraj novinarstva 
(njegovih funkcij) in medijskega poročanja. V magistrskem delu bomo predstavili portal BoF 
kot primer obravnavanja modnih tematik na bolj poglobljen način z odsotnostjo (le) zabavnih 
vsebin.  
Ključnji razlog za izbor medija BoF je v tem, da zapolnjuje vrzel med informirano in 
analitično poslovno stranjo mode na eni strani in nekritično predstavljanje modnega ozadja na 
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zgolj kreativen način na drugi strani. Poleg tega pogosteje odpira družbeno relevantne 
tematike (npr. posledice širitve modne industrije v Severno Korejo), kar sicer najdemo tudi pri 
reviji Vogue, vendar je pri slednjih to redkeje in teh zgodb ne postavljajo v ospredje. Pri 
preostalih ponudnikih modnih vsebin ciljna publika najpogosteje temelji le na ozaveščenih 
poznavalcih mode, kar pa ne velja za BoF. Za njih je namreč značilno, da so bralci 
najrazličnejši – od tistih, ki mode kot takšne ne spremljajo, do poznavalcev tega področja. To 
kaže na to, da pri BoF najdemo vsebine, ki zadovoljijo vsakega, ki želi o modni industriji 
izvedeti ključne in kakovostne informacije. Razlika je še v tem, da BoF poleg lastnih vsebin 
ponuja tudi poglobljene vsebine tujih medijev (npr. Reuters, New York  Times). Bralec je 
tako na enem mestu seznanjen z modnim dogajanjem. Izogibanje oglaševalskim vsebinam je 
še eden izmed pomembnih razlogov za izbor BoF kot primer, na podlagi katerega bomo 
skušali opredeliti ključne identitetne točke modnega novinarstva. S tem želimo podati kritičen 
razmislek o tem, da je mogoče tudi o modi in modni industriji pisati o relevantnih temah in je 
ne obravnavati zgolj kot poletno branje. 
Raziskava bo temeljila na poglobljeni enomesečni analizi besedil BoF (junij 2018). Ta bo   
razdeljena na kvantitativno (pogostost objavljanja, dolžina objav, število objav v določeni 
rubriki in zastopanost novinarskih žanrov) in kvalitativno metodo raziskovanja (prevladujoča 
funkcija prispevka, tema prispevka, kritičnost besedila, vsebina prispevka – (poslovna) moda, 
funkcija naslova, sogovorniki in oglaševalski vpliv). S pomočjo teh dejavnikov bomo dobili 
natančnejši vpogled v način delovanja BoF in odgovorili na zastavljena raziskovalna 
vprašanja. V sklepnem delu bomo kritično ovrednotili rezultate analize in navedli možnosti za 
izboljšanje položaja modnega novinarstva. 
Naša raziskovalna vprašanja oz. cilji raziskave so naslednji: kakšna je identiteta modnega 
novinarstva glede na prevladujoče funkcje, ki jih ta opravlja; kakšne so bile družbeno 
relevantne tematike modnih revij/vsebin včasih in kakšne (če so) so danes; katera funkcija 
novinarstva igra prevladujočo vlogo pri portalu BoF; kakšno vlogo ima v modnem 
novinarstvu razsvetljenska funkcija na izbranem primeru. S tem bomo skušali umestiti modno 
novinarstvo kot takšno na podlagi analize primera medija BoF glede na prevladujoče funkcije. 
Zavedamo se pomanjkljivosti našega dela, saj to ne zajema pogledov uredništva BoF, ki bi jih 
dobili z intervjuji. Ti bi nam namreč pomagali pri boljšem razumevanju rezultatov, 




2 Teoretski del 
 
2.1 Poslanstvo novinarstva 
Novinarstvo je pomemben vir informacij o tem, kar vemo o svetu (McNair, 1998, str. 34). Na 
vprašanje, kaj je naloga novinarja, ni mogoče odgovoriti enoznačno. Ustvarjalci novinarskih 
zgodb – novinarji, uredniki, snemalci, fotografi – podajajo različne razmisleke. Različne 
poglede o vlogi ustvarjalcev medijskih besedil imajo medijski lastniki, oglaševalci, politiki in 
predstavniki za odnose z javnostmi. Tudi bralci, poslušalci oz. gledalci imajo neenaka 
pričakovanja, ko je govora o novinarski vlogi. (Erjavec in Poler Kovačič, 2007, str. 93; Poler 
Kovačič, 2011, str. 17) 
Splichal novinarstvu pripisuje izjemno pomembno vlogo današnje družbe, saj po njegovem 
prepričanju k njej prispevajo duhovno.  Novinar je najpomembnejša oseba, ki poklicno 
sodeluje  v procesu zbiranja, pisanja, urejanja in razširjanja informacij (Splichal, 2000, str. 48) 
Zaradi vnosa razvedrilnih vsebin v dnevnoinformativne rubrike so se pojavile vse glasnejše 
kritike, ki so v 60. letih privedle do izoblikovanja pojma   novičarski delavci  , kar je 
nakazovalo razliko med novinarji, ki pišejo novice in tistimi, ki sooblikujejo medijsko zabavo 
in fikcijo. S tem pa še zdaleč ni bil rešen problem.  Meje med novinarstvom in nenovinarstvom 
/.../ so postale še posebej nejasne v računalniško posredovanem komuniciranju: v medmrežju 
milijoni   obiskovalcev  medmrežja neprekinjeno ustvarjajo, poustvarjajo in posredujejo 
informacije. (prav tam) 
2.2 Funkcije novinarstva 
Grški izraz novinarstvo označuje  pisanje za/o ljudstvu  , kar v prvi vrsti pomeni, da je 
novinarski poklic mogoče dojemati v luči njegovega družbenega pomena. Ker demos v 
prevodu pomeni državljane, ne samo ljudstva, gre za politično naslavljanje pojma, kar je do 
nedavnega tudi bilo v ospredju, v 20. stoletju pa so se storitve močno razširile. Splichal  
(2000, str. 48) govori o štirih osnovnih vrstah novinarstva glede na storitev: razsvetljensko, 
razvedrilno, odvetniško in mediativno. Pogosto lahko zasledimo preplet funkcij, saj se med 
seboj strogo ne izključujejo. (prav tam)  
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2.2.1 Razsvetljensko novinarstvo 
Razsvetljenska funkcija novinarstva je pogosto razumljena kot prevladujoča funkcija   
 pravega  novinarstva, saj predpostavlja vlogo novinarja kot varuha demokracije (Poler 
Kovačič, 2011, str. 46). Pripisujejo ji vzgojno, izobraževalno in kritično sporočanje (Splichal, 
2000, str. 48). Ideja tiska kot psa čuvaja oz. četrte veje oblasti, ki skrbi za javni interes, se je 
pojavila v 19. stoletju (Bromley, 1994, str. 11). Mediji z bdenjem in nadziranjem 
predstavnikov oblasti omogočajo, da država še naprej deluje v demokratičnih okvirih. 
Novinarjeva odgovornost je, da spremljajo   delovanje izvoljenih funkcionarjev in uradništva, 
postavljenega zato, da zagotavlja javne storitve  (Lambeth, 1997, str. 20). Prevladujočo 
razsvetljensko funkcijo ima preiskovalno novinarstvo, katerega značilnost je razkrivanje 
skritih informacij, ki naj bi prinesla posledice, kot je npr. kazensko preganjanje storilcev. 
Slednje pa naj bi vplivalo tudi na spremembe na področju zakonodaje, politike idr. (Scheuer 
2008, str. 32‒33).  
2.2.2 Razvedrilno novinarstvo 
Vzpon televizije je v novinartsvo po drugi svetovni vojni prinesel zabavne in tabloidne 
vsebine, t. i.  infotainment  . Tovrstne tematike so postale čedalje pogostejša praksa, zaradi 
česar je bilo potrebno dodati novo funkcijo novinarstva – razvedrilno. Prevlada pomembnosti 
ocen velikosti občinstva in oglaševalski vplivi so izrinili merila kakovosti, ki so veljala do 
tedaj. (Splichal, 2000, str. 51‒52) Zmotno pa bi bilo prepričanje, da je lahkotnejše vsebine 
mogoče najti le v revijah, saj so prisotne tudi v tradicionalnih časopisih (Splichal in Sparks, 
1994, str. 27). Do vsebin z razvedrilno funkcijo je Splichal še posebno kritičen, saj meni, da 
pri posredovanju zabavnih vsebin v primerjavi z razsvetljenskimi informacijami ne moremo 
govoriti o isti profesiji (Splichal, 2000, str. 51–52). Infozabavne vsebine namreč zabrisujejo 
meje med posredovanjem informacij in zabave tako pri njihovem izboru (človeške zgodbe, 
svet slavnih) kot tudi pri predstavitvi (senzacionalistično upovedovanje) (Matthews, 2009, str. 
754).  
Pri opredeljevanju razvedrilne funkcije novinarstva pa ni enoglasnosti pri opredelitvi, ali gre 
pri teh zgodbah zgolj za razvedrilo ali tudi za obveščanje. Gordon, Kittross in Reuss (1996) so 
predstavili dve stališči. Prvič, da infozabava ponuja državljanom informacije, zaradi česar 
pripomore k delovanju demokracije, saj hkrati razsvetljuje in zabava. In drugič, da gre za 
zabavanje na račun informiranja, saj gre za poenostavljene, trivialne in vznemirljive zgodbe 
(Gordon in drugi, 1996, str. 241–249). McNair (2005) je zagovornik prvega stališča, saj meni, 
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da novinarstvo lahko zabava tudi, če si želi le obveščati. Slednje je mogoče zaslediti v 
specifičnih vejah novinarstva, ki obravnavajo področja, ki se jih bralci v prvi vrsti poslužujejo 
zaradi razvedrila in ne informiranja – to so: športno, življenjskostilno novinarstvo, 
novinarstvo o potovanjih in slavnih ljudeh. Pri tem sicer lahko gre za družbeno koristne 
informacije, vendar jih ljudje ne spremljajo iz nuje, ampak iz zadovoljstva. McNair dodaja, da 
nas takšne vsebine lahko tudi izobražujejo in razsvetljujejo, a nas v prvi vrsti predvsem 
zabavajo (McNair, 2005, str. 38). S tem pa se ne strinja Hargreaves, saj pravi, da danes ta  
 nagon po zabavi jemlje voljo in izčrpava sredstva za resno poročanje in analizo  (2005, str. 
73).  
Tabloidno novinarstvo z razvedrilno funkcijo se pogosto uporablja kot sinonim za slabo 
novinarstvo, saj naj bi te vsebine   zadovoljevale najnižji skupni imenovalec javnega okusa 
/ /, nižalo standarde javnega diskurza ali celo predstavljalo grožnjo demokraciji z gojenjem 
cinizma in pomanjkanjem zanimanja za politiko ter ignoriranjem pomembnih političnih zadev 
v prid plitkim političnim škandalom  (Örnebring in Jönsson, 2004, str. 283). Avtorja dodajata, 
da pa obstajajo tudi primeri, ko je tabloidni medij opravljal pomembno vlogo v družbi in 
deloval v javno korist.  
2.2.3 Odvetniško novinarstvo 
Pri odvetniški funkciji novinarstva gre za zagovarjanje interesov določenih skupin; 
novinarjeva naloga pa je, da predstavi stališča in interese tekmujočih družbenih skupin, še 
posebej tistih, ki so depriviligirane in pogosto izključene iz medijskega prostora (Splichal, 
2000, str. 48). Funkcija novinarstva, ki v ospredje postavlja vlogo kritika in razlagalca, se je 
pojavila zaradi očitkov norme objektivnosti, češ, da je ta nedosegljiva. Z različnimi 
interpretacijami naj bi novinarji namreč oblikovali realno stanje, zato je  potreba po 
predstavljanju vseh vidikov zgodbe nujna. Novinar sodeluje v odvetniškem procesu, saj je 
novinar odvetnik tudi tistih z majhno družbeno močjo in na ta način išče ravnotežje moči 
(Poler Kovačič, 2011, str. 49).  
2.2.4 Mediativno novinarstvo 
Novinar ljudi oskrbuje z informacijami in mnenji o temah, ki zanimajo javnost, hkrati pa te 
informacije državljanom služijo kot podlaga za izoblikovanje lastnih mnenj (Encabo
1
, 1995, 
                                                          
1
 Encabo, M. N. (1995). The ethics of journalism and democracy. European Journal of Communication, 10 (4), 
str. 513‒526.  
12 
 
str. 520, v Poler Kovačič in Erjavec, 2011, str. 45). Pri mediativnem novinarstvu gre torej za 
vlogo novinarja kot posredovalca objektivnih informacij, ki jih razbere kot ključne iz množice 
vseh, ki jih ima na voljo; izključujoč zabavne in razvedrilne vsebine. Tovrstno obliko 
novinarstva nekateri imenujejo tudi odbirateljski model, saj naj bi se od novinarja pričakovalo 
uporaba znanstvenih metod, s katerimi bi še dodatno pripomogel k novinarskemu idealu 
objektivnosti ter razlikoval med dejstvi in razširjanjem mnenj. Novinar je tu predstavljen kot 
znanstvenik, ki odkriva od njega neodvisna dejstva, ki čakajo na razkritje.  Novinar mora iz 
množice informacij izbrati tisto, kar je pomembno; ideja novinarja kot odbiratelja temelji na 
njegovi sposobnosti, da odkrije, zabeleži in razpošlje pomembne informacije  (Poler Kovačič, 
2011, str. 45). 
Preden preidemo na vpogled identitete modnega novianrstva in njegove prevladujoče 
funkcije, bomo predstavili zgodovino modnega novinarstva skozi njegovo (družbeno) vlogo 
(Best, 2018, str. 4). To nam bo pomagalo razumeti značaj modnega novinarstva, kakršnega 
poznamo danes. 
2.3 Razvoj modnega novinarstva  
Družbene spremembe so se skoraj vsako desetletje prejšnjega stoletja odražale tudi prek 
oblačil. Moda je uporabila krizna obdobja – od začetkov 18. stoletja z zametki feminističnih 
gibanj, pa vse do prve in druge svetovne vojne ter ekonomske krize – za izražanje nestrinjanja 
do spreminjajočih se vzorcev in na ta način jasno podala stališče. V teh kriznih časih so tudi 
modni novinarji pisali o družbeno relevantnih tematikah. (Wylie, 2014, str. 89) 
2.3.1 Začetki modernega modnega tiska 
Zametki francoske prevlade v modni industriji in modnem novinarstvu segajo v 17. stoletje, 
ko so se Louis XIV. in njegovi uslužbenci trudili za kulturno prevlado zahodne Evrope. 
Slednje je privedlo do rasti mode in tako je bila v naslednjem stoletju, natančnejše leta 1785, 
izoblikovana prva revija, posvečena modi – Le Cabinet des Modes
2
. Ta je služila predvsem 
kot kraljeva propaganda za krepitev nacionalne identitete. V šestdesetih letih 19. stoletja je 
Francija postala dominantna na področju poročanja o modi. Pomembnost mode je pri njih 
kmalu prešlo zgolj ekonomske in politične okvirje, saj je bila ta  izrednega pomena tudi za 
njihovo »kulturno revolucijo«. Francozi so modo v času drastičnih sprememb dojemali na 
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simbolni ravni, saj je prinašala globlji pomen ‒ demokratičnost in samovoljo posameznika. 
(Best, 2017, 15‒19) 
Istočasno pa se je v nekaterih drugih državah (npr. Nemčiji) že takrat pojavilo kritično 
pisanje, ki je zasmehovalo takšno komercialno in urbano kulturno življenje Pariza, ki so ga 
opevale prve modne revije (prav tam, str. 19). 
2.3.2 Le Cabinet des Modes 
Le Cabinet des Modes je ključnega pomena za modno novinarstvo, saj je postavila temelje 
današnjim modnim revijam.  
Revija, namenjena izključno modi, je izhajala na vsaka dva tedna. Namenjena je bila tako 
ženskam kot tudi moškim. Skozi vsebino je definirala in razširjala razvijajočo modno 
industrijo ter promovirala kulturo mode kot takšno. Le Cabinet je ustvaril novo vlogo revije, 
ki jo poznamo še danes – služila je kot smernik, kaj je primerno oz. kako se obleči, s čimer je 
ustvarila lastna pravila, po katerih so se bralci zgledovali. Na osmih straneh je šlo za 
prepletanje uvodnika z oglaševanjem in prodajanjem. Skozi njeno vsebino so se bralci 
spoznali z modno terminologijo in oblačilnimi kosi. Poznavanje ustreznih izrazov je kazalo na 
pripadnost statusu višjega razreda. Le Cabinet je nakazoval povezavo mode z demokratičnimi 
ideali – v uvodniku je bil pogosto nagovor o tem, da lahko vsakdo poteši željo, ki jo nosi v 
sebi že od rojstva do predmetov (oblačil), s čimer bo izpostavil svoje prednosti. Te 
demokracije pa so se lahko posluževali samo izbrani ‒ višji sloj, saj si ostali niso mogli 
privoščiti branja revije, kaj šele udejstovanja njenih nazorov.  
2.3.3 19. stoletje: demokratizacija in širjenje modnih revij  
 S prevlado Napoleona so francoske modne revije še vedno nosile dominantno vlogo v 
Evropi. Le Journal des Dame set des Modes je bila nova revija, ki je  izhajala na pet dni. Z 
osmimi stranmi besedila in barvno naslovnico, je prinašala vpogled v modni in življenjski stil 
družbene elite, poezije, poročila iz gledaliških predstav in mjuziklov. Kljub temu da je 
vsebina v osnovi predstavljala višji sloj Parižank, pa je večina bralk živelo izven francoskega 
glavnega mesta. Revija je dosegla mednarodni trg – od Velike Britanije, Belgije, Nemčije, 
Italije, Nizozemske do Rusije.  
V prvi polovici 19. stoletja je že skoraj vsak časopis imel tudi modno kolumno. V drugi 
polovici pa se je modno novinarstvo demokratiziralo, kar je pomenilo večji domet bralcev z 
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namenom večjega dometa njihovih vsebin. Poleg modnih vsebin so revije pričele uvajati 
rubrike, v katerih so spregovorili o znanosti, zgodovini, geografiji in družbenih spremembah. 
Do leta 1920 so novinarji, ki so pisali za takratne modne revije, po izobrazbi najpogosteje 
izhajali iz literarnih smeri. Revije so tako pogosto vsebovale poezijo priznanih pisateljev in 
pesnikov, kot so Balzac, Flaubert, Mallarme, Wilde in Poe. Po tem obdobju pa so se jim 
pridružili še pisci iz oglaševalskih krogov, kar je močno vplivala na kakovost in način pisanja. 
2.3.4 La Mode in La Mode Illustree – premik h kakovostnejšemu pisanju 
Revija La Mode, ki je izhajala v letih 1829–1854, je pomenila premik od poročanja le o 
zadnjih modnih trendih, saj je vključevala veliko modnih ilustracij in pisanja kot takega. 
Vključevala je literarna dela ustvarjalcev, kot so Hugo, Balzac, Sue in Dumas. La Mode je 
bila izjemno popularna – leto dni po prvi izdaji je imela že 2600 naročnikov.  
Glavna vloga La Mode Illustree je bila izobraževalne narave. Bolj se je nagibala k vsebinam, 
ki so bralke izobraževale o modi sami in modnemu bontonu kot pa o trendih. Svetovala je npr. 
kako preoblikovati kose oblačila in razlagala o prednostih posameznih materialov. Prav tako 
je vsebovala veliko starševskih in vrtnarskih nasvetov in mnogo manj oglasov od njenih 
predhodnih izdaj. Kljub temu pa je bila njena glavna pomanjkljivost v komercialnih nagibih, 
ki so vse pogosteje postajala nekakšna norma modnim revijam. 
(Best, 2017, str. 29–32) 
2.3.5 Godey`s Lady`s Book 
Ameriška različica modne revije je posnemala evropsko vsebino, saj je vsebovala rubrike, kot 
so recepti, ročne spretnosti, vzorci, lepota, vrtnarjenje, notranje oblikovanje in dekoracija, 
ocene z s glasbenih prireditev in modne nasvete. Revija je pomembna zaradi prispevka k 
družbenim spremembam, saj je urednica Hale prva spregovorila o pravicah poročenih žensk. 
Prav tako je bila kritična v  uvodnikih in komentarjih; njen stil pisanja je vedno prinašal mero 
ironičnosti. Vsebine niso bile več namenjene elitnemu krogu žensk, ampak širši množici. 
(prav tam, str. 38-39) 
2.3.6 Ameriški revijalni razvoj konec 19. stoletja 
Leta 1867 je pričel izhajati še danes vpliven ameriški Harper`s Bazaar. Glavna vsebinska 
poudarka sta bila moda in literarna dela, kljub temu pa so pisali tudi o umetnosti, znanosti, 
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družabnih dogodkih, arhitekturi in drugih področji. Njihov namen je bil, da postanejo 
prvorazredni tedenski modni časopis, brez resne konkurence na svoji celini. 
Dvajset let kasneje se je pojavil Vogue, ki je prav tako bil namenjen višjemu sloju, za razliko 
od Harper`s Bazaarja pa je bil ta precej evrocentričen, kar je razvidno že v njegovem 
poimenovanju. Kljub temu da je bil sprva namenjen obema spoloma, se je konec 19. stoletja 
osredotočil ženskam in modnemu področju. Na naslovnicah so se pojavljali znani umetniki 
tistega časa. 
Kljub temu da se je vpliv francoske mode močno odražal tudi v ameriških revijah, pa so se 
proti koncu 19. stoletja mnogi tega pričeli otresati.  To se je odražalo v izoblikovanju podobe 
 ameriške ženske  , predstavljene na naslovnicah, ki je bila manj elitna in vzvišena kot 
Parižanka. Novo podobo ameriške dame je ustvaril ilustrator Charles Dana Gibson. T. i. 
 Gibsonovo dekle  je predstavljala nov ideal, saj je bila dostopnejša, manj formalna in 
iznajdljivejša od Evropske dame. S tem se je preoblikovala podoba ženskosti, prav tako pa je 
Gibsonovo dekle pomenila protest proti do takrat reprezentirani ženski podobi.  Nova ženska  
je bila emancipatorna in je zahtevala večjo svobodo. Leta 1889 je bil prvi ženski kongres 
(presenetljivo) v Parizu, ki je odražal tovrstne družbene spremembe, katerim so ženske revije 
namenile veliko pozornosti, jih spodbujale in jih pravzaprav na nek način tudi sprožile. L`Art 
de La Mode je npr. postala precej entuziastična podpornica politične svobode žensk, pisala je 
tudi o tem, kako naj bi izgledala   ločitvena obleka  . (prav tam, str. 40–64) 
Revija, ki je najbolj odražala to novo podobo ženske, je bila Wildova The Women`s World. 
Oscar Wilde je modo in modno novinarstvo razumel kot pisanje o umetnosti. Pod njegovim 
urednikovanjem so vsebine odstopale od ostalih revij, saj se je prispevkov lotil precej 
teoretično. Ti so zajemali širše modno področje in se ni osredotočil na to, kaj naj bi ženske 
nosile, ampak na to o čem naj razmišljale in kaj čutijo. Wilde je odstranil rubrike, kot so bile 
poročanja z glasbenih prireditev, opravljive rubrike, skrajšal je tudi poročanja o modi iz 
Berlina do Benetk in se osredotočil le na pariško in londonsko modno dogajanje. Poleg ženske 
mode, je prostor namenil tudi moški in otroški modi. Njegov prispevek k modnemu 
novinarstvu je bil v izobraževalnih in intelektualnih stališčih in vsebinah, ki so obsegale 
zgodovino mode in kostumografije. Prav tako je pogosto pisal o izobrazbi, soodločanju in 
zaposlitvijo med ženskami. (prav tam, str. 64–66) 
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Dejavniki, ki so vplivali na uspeh in vpliv modnega novinarstva, so si zelo različni. Eden 
izmed njih je zagotovo časovno obdobje, v katerem so pisali; najočitnejši pa so povečana 
branost med potrošnicami in tehnološki napredek, ki je omogočil izboljšanje tiskalniške 
opreme in zmanjšanje davka na tiskane izdaje časopisov oz. revij. Na pisanje in branje o modi 
pa je najverjetneje še v večji meri vplivala sprememba dojemanja ženske vloge v družbi med 
leti 1875 in 1890. V tem obdobju je bila tradicionalna vloga, ki je žensko dojemala kot 
gospodinjo, mamo in ženo, postavljena pred izziv novega   ideala  moderne ženske. Zasluge za 
uveljavljanje te, nove ženske vloge pa imajo v veliki meri prav modne revije, ki so jo 
prikazovale kot novo podobo, ki ji morajo vse slediti. Tovrstne ženske revije so tako obrnile 
hrbet elitam in intelektualnim oz. zahtevnejšim vsebinam o modi ter se usmerile v razvedrilne 
prispevke s svetovalno oz. potrošniško usmerjeno vsebino. Moda je v tem času postala 
pomemben trg, kar ostaja še danes. To obdobje je močno vplivalo na zavedanje žensk, da so 
se pričele družbene uveljavljali na vseh področjih, saj so se z branjem modnih vsebin pričele v 
večji meri zavedati lastnega pomena in sprememb, ki jih lahko same povzročijo. (Haggerty, 
2009, str. 2‒3) 
2.3.7 Modno novinarstvo med svetovnima vojnama 
Prva polovica 20. stoletja je prinesla ogromno družbenih sprememb, o katerih so pisale tudi 
modne revije in spodbujale nov način življenja po vojnah. Med prvo svetovno vojno je za 
Francijo in njene zaveznike promoviranje francoske mode pomenilo ohraniti vrednote 
zahodne civilizacije pred sovražniki. Med drugo svetovno vojno je bila modna industrija 
postavljena pred izziv, saj so Nemci s francosko okupacijo popolnoma cenzurirali njihove 
modne medije. To kaže na pomemben družben vpliv modnih revij, saj je Hitler v modnih 
novinarjih videl grožnjo.  
Že v času prve svetovne vojne so modne revije nekoliko spremenile stil pisanja. Revija The 
Queen je promovirala vojno propagando in imela novo, stalno kolumno z naslovom   Država 
in vojna  . Prav tako so se na naslovnicah pričele pojavljati vojne podobe (npr. deklica, ki nese 
posodo hrane vojaku). Vogue je poročal o vplivu vojne na Evropo, cenzuriranju modnih in 
ostalih medijev. Del revije so namenili dobrodelnosti, ustanavljali so fundacije in bili 
neposredno vključeni v sam dobrodelni proces, saj so v centrih prirejali večerje. 
Uveljavljeni francoski modni termini so bili v nemških revijah prepovedani, nadomestili so jih 
domači izrazi. Francoski mediji so na to odločno odgovorili, saj so med letoma 1915 in 1916 
pričeli izdajati še dodatni modni reviji, z namenom promoviranja francoske mode po svetu. V 
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prispevkih so se pojavljali novi   vojni  termini, kot npr.   Vsa francoska industrija se mora 
oborožiti za prihajajoči konflikt, konflikt, ki kaže na to, da bo bil tako resen kot je prava 
vojna  (Best, 2018, str. 79). Nnjihove vsebine so imele vse več kritik o nevzdržnem dogajanju, 
saj so ostro pisali o nemških neuspelih poskusih zatiranja francoske visoke mode. Tudi 
preostale zavezniške države so v svojih zapisih nagovarjale k nenju in kupovanju domačih 
(francoskih) in ne tujih (nemških) oblačil.  
Modni mediji so odigrali pomembno vlogo po prvi svetovni vojni, saj so pripomogli k 
ponovni vzpostavitvi družbenega življenja in dogajanja. Prav tako so vplivali na 
revolucionarne spremembe na področju ženskih pravic, saj so pisali o ekonomski in politični 
neodvisnosti žensk. Ženske, stare več kot 30 let so v Britaniji dobile volilno pravico leta 1918, 
Američanke pa čez dve leti. Moda in modno pisanje je to novo svobodo odražalo s krajšimi 
krili in lasmi ter odpravo prej obveznega nošenja korzeta.  
(Best, 2018, str. 73–85) 
2.3.8  Novi   novinarji 
Modno novinarstvo med obema vojnama je prineslo soodvisnost visoke mode in medijev. To 
se je odražalo v tem, da so kolumne pisali tudi modni oblikovalci; urednica francoskega 
Vogue je bila hkrati tudi oblikovalka visoke mode. V ZDA so se medtem pojavila prva 
predavanja oz. tečaji pisanja modnega novinarstva, npr. Ray-Vogue School in Tobe-Coburn 
School for Fashion Careers. T. i. modni svetovalci so pričeli s pisanjem mnogo bolj natančnih 
in poglobljenih poročil o modni industriji, kot so npr. bila Tobejeva Poročila. Tobe Coller 
Davis je objavljala v New York Timesu, medtem ko je Amos Parrish pisala dnevno modno 
kolumno za New York Evening Journal med letom 1929. 
Modne vsebine so svoj obseg povečale tudi v rednih časopisih v obliki poročil in intervjujev s 
priznanimi modnimi oblikovalci. Modni novinarji so v tem obdobju postali tisti, ki so trende 
postavljali in ne več le tisti, ki so jih posnemali oz. le opisovali.  
(Best, 2017, str. 86) 
2.3.9 Druga svetovna vojna 
Nemška okupacija Pariza junija leta 1940 je prinesla mnoge spremembe v modni industriji in 
medijih. Nemci so bili skeptični nad primernostjo prestižne visoke mode, a je francoski modni 
oblikovalec Lucien Lelong vztrajal, da visoko modo preselijo v Berlin. Mnogi oblikovalci so 
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morali v vojnem obdobju zapreti svoja vrata (Chanel), medtem ko so se nekateri premestili 
(Lanvin) ali preselili. Za tiste, ki so se odločili, da ostanejo  v Parizu, je to pomenilo nenehno 
bitko za ohranjanje prodaje.  
Nacistični okupatorji so v modnih revijah videli način, kako bi prevzeli kontrolo nad modno 
industrijo in vsilili nemško kulturo. Podobno kot med prvo svetovno vojno so tudi v tem času 
taktično obdržali nekatere francoske modne revije, kot sta La Femme Elegante in Mode 
Ideale, a so jih prisilili, da so v njihovih vsebinah predstavljali nemško modo ali ponarejena 
dela francoskih oblikovalcev. Njihov namen je bil očrnitev domačih ustvarjalcev in 
spodbujanje nemške ideologije na vseh področjih družbenega pomena, saj so se zavedali 
pomena, ki so jih prinašale modne revije v francoski prostor. Nemci so revije ovirali na več 
načinov – drastično so omejili izdajanje revij, vsaka izdaja pa je morala vedno biti cenzorsko 
odobrena. Vogue Paris se je odločil, da ne bo promovirala nacistične ideologije in tako 
začasno prenehala z izhajanjem.  
Po letu 1918 je v Nemčiji narastlo število modnih revij; do leta 1933 so v Berlinu imeli kar 90 
publikacij. Ko je oblast prevzela nacistična stranka, je država spodbujala k negativnemu 
obravnavanju tujih oblikovalcev. Novinarji so odkrito kritizirali t. i.  napačno modno 
razmišljanje  , kakršno je bilo izven njihovih meja. Prav tako je bilo vse več vsebin, ki so 
govorile o koruptivnem vplivu domačih Judov, ki so prevladovali na modnem področju.  
Pritisk se je izvajal tudi na ženske novinarke, npr. na Helen Grund, ki je bila novinarka za Die 
Dame, je morala tako kot mnogi (modni) novinarji končati svojo kariero.  
 (Best, 2017, str. 95–97) 
2.3.10 Začetki časopisnega modnega novinarstva v Sloveniji po drugi svetovni vojni 
Pušnik (2014) je v svojem članku skušala odgovoriti na vprašanje, kako so se oblikovali 
začetki povojnega modnega novinarstva pri nas in kakšen je bil stil pisanja o modi (str. 168). 
Za primer je vzela tednik Jana, ki je začel izhajati decembra leta 1971, kot začetnico 
časopisnega modnega novinarstva po drugi svetovni vojni. Dokaz za to je viden že na 
naslovnici prve številke, ki nosi naslov Moda: Tri pred dvanajsto, čez celo stran pa je 
fotografija modela.  
Jana je že v sedemdesetih letih, podobno kot v tujini,  modo predstavila kot »življenjski stil za 
ljudi« (prav tam, str. 169). V tem času niso več pisali o modni industriji, ampak so prešli na 
pripovedovanje o možnih stilskih kombinacijah in zgodb o oblačilih.  
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V raziskavi je avtorica ugotovila značilnosti Janinega modnega pisanja, ki je bilo izrazito 
prilagojeno socialističnemu režimu, v katerem je izhajala. Prav to pa je bil tudi namen 
Pušnikove raziskave, saj kot pravi,  diskurz modnega novinarstva konstruira modo kot 
življenjski stil množice ljudi in ki pripoveduje zgodbe o modnem oblačenju ter oblikujejo 
številne modne taktike, s pomočjo katerih funkcionira polje mode v socialistični Sloveniji  
(prav tam, str. 169‒170). Če povzamemo njeno ugotovitev, modno novinarstvo je neposredni 
odraz družbenega dogajanja v določenem časovnem okviru. Moda je bila predstavljena kot 
nekaj, kar si lahko privošči vsak, ne samo peščica bogatih, kar je izhajalo iz socialistične 
etike. Modno pisanje v socializmu je bilo izoblikovano iz petih temeljnih diskurzov –   diskurz 
o modnem varčevanju, naredi si sam (uporabna moda), domačijska in družinska moda, 
buržoazna visoka moda in promocijski diskurz domače modne industrije  (prav tam, str. 170).   
Vsebina rubrik je predstavljala tako nasvete, kaj obleči in iskati po trgovinah za določeno 
sezono kot tudi visoko modo, poročila iz modnih sejmov in novice iz sveta mode, izredno 
priljubljena pa je bila zaradi prilog o ročnih delih (prav tam, str. 171). 
2.3.11 Demokratizacija mode in modnega novinarstva 
Povojno obdobje je v modno novinarstvo prineslo povrnitev stanja pred obema vojnama in 
nekatere spremembe. Prišlo je do demokratizacije mode in modnih revij, kar je pomenilo več 
modnih revij in večjo svobodo objavljanja. (Best, 2017, str. 105) Vsi ti dejavniki so vplivali 
na nadaljnji razvoj in identiteto modnega novinarstva, kot ga poznamo danes.  
Drugo polovico 20. stoletja ne bomo obravnavali posebej, saj bomo skozi funkcije današnjega 
modnega novinarstva in njegove kritike, predstavljene v nadaljevanju, prikazali vpliv 
poročanja iz omenjenega obdobja. Poleg tega pa se je pri modnemu novinarstvu že od samih 
začetkov neposredno nakazoval značilen stil pisanja, ki je najpogosteje  temeljil na svetovalni 
in nepoglobljeni noti (Best, 2017).  
2.4 Modno novinarstvo 
Če želimo odgovoriti na vprašanje, kakšna je identiteta modnega novinarstva glede na 
prevladujoče funkcije, ki jih opravlja, moramo najprej opredeliti pojem te specifične vrste 
novinarstva. 
Modno novinarstvo je vrsta novinarstva, ki ni enoznačno umeščena in definirana. Nekateri 
modne vsebine umeščajo med kulturno novinarstvo (Nørgaard Kristensen in From, 2015, str. 
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763), drugi med življenjskostilno novinarstvo (Campbell, 2004, str. 224; Erjavec, 2011, str. 
212; Boyd, 2015, str. 22). Pa vendarle, Wylie (2014, str. 3) modno novinarstvo definira kot 
kompleksen in soodvisen skupek profesionalnih veščin in vrednot, ki so se izoblikovale prek 
raznolikih medijev. Gre za vsebine,  ujete  med modo in novinarstvom, saj je umeščeno v 
področje medijskega prostora, ki obsega tako novinarsko prakso upovedovanja kot tudi lastna 
specifična pravila in vrednote (prav tam, str. 112). Gre za zbiranje in poročanje o novostih, ki 
jih novinar pridobi na predstavitvah modnih revij in kolekcij – od trendov srednje razrednih 
blagovnih znamk do visoke mode. Pripravlja poročila z revij iz modnih prestolnic ter 
intervjuje z vodilnimi lokalnimi in mednarodnimi oblikovalci, išče še neodkrite mlade 
oblikovalce, hkrati pa je napovedovalec modnih trendov (prav tam, str. 120). Modno 
novinarstvo ima moč, da javnosti predstavi še nepoznane oblikovalce in sooblikuje blagovne 
znamke. Pri modnem novinarstvu ne gre zgolj za pisanje o modi, gre za   ogledalo širše 
družbe , gre za soodvisnost med modno industrijo in družbenimi posledicami le-te. Zato so 
tudi modni novinarji lahko psi čuvaji, ki pogosto sodelujejo pri kulturnih spremembah, kot je 
npr. oblikovanje nacionalne identitete, feminističnih gibanj in  potrošništva. (Best, 2017, str. 
3) 
Pušnik in Fajt (2014, str. 13‒15) govorita o t. i.   kulturnem krogu mode  , ki sestoji iz več 
vidikov, in sicer proizvodnje, potrošnje, regulacije, reprezentacije in identitete mode. Modno 
novinarstvo je v tem krogu umeščeno med reprezentacije, kar pomeni, da so novinarji  v vlogi 
posrednikov,   ki opravljajo simbolno delo in ustvarjajo pomene o modi. Sem prištevata 
celoten spekter modnega komuniciranja, kot je modno novinarstvo, modno blogerstvo, modna 
fotografija, modne revije, različni vidiki tržnega komuniciranja – oglaševanje mode, odnosi z 
javnostmi, neposredna prodaja itd.  (prav tam, str. 15). Ker pa je pri tem ključno prepletanje 
aspektov, bi modni novinarji morali pri svojem delu obravnavati vse poglede in torej 
predstaviti modo kot takšno – od njenega začetka do konca, saj kot pravita Pušnik in Fajt 
(2014, str. 21) je moda tako ustvarjalnost kot tudi industrija. 
Modno novinarstvo se od ostalih tematskih vej novinarstva (Erjavec, 2011, str. 131‒211) med 
drugim razlikuje po svojem specializiranem stilu jezika, saj uporablja žargonsko izrazje 
(Wylie, 2014, str. 178). Tega se je med prvimi zavedal Barthes (1983), ki je modno pisanje 
preučeval na tekstualni in ne vizualni ravni
3
. V njegovem delu Modni sistem je ugotovil, da je 
pisanje o modi popolnoma drugačno od novinarskega ali kreativnega pisanja, da ima posebne 
                                                          
3
 Veliko teoretikov se v raziskavah namreč osredotoča na vizualni del mode oz. modnega pisanja, saj naj bi bilo 
besedilo le dopolnilo modne fotografije (König, 2006, str. 207).  
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funkcije ter lastna lingvistična pravila in konvencije. Po njegovem prepričanju so modne 
revije s posebnim načinom upovedovanja (predvsem z uporabo retoričnega, torej   pretiranega  
jezika) spremenile fenomen mode in njen sociološki pomen –   moda je tako postala 
avtonomni kulturni objekt z lastno strukturo  (prav tam, str. 277).  
 Nekateri vidijo ravno v tej razlikovalni niši nekaj posebnega in pozitivnega, specifičnost te 
vrste novinarstva pa lahko vodi tudi v negativno obravnavanje, češ, da gre za trivialno in je 
torej škodljivo poslanstvu novinarstva (Wylie, 2014, str. 179). Wylie, ki je sicer preučevala 
identiteto avstralskega modnega novinarstva, pravi, da se njihovi modni novinarji in pisci 
tovrstnih vsebin poslužujejo enakih veščin kot novinarji iz drugih redakcij (prav tam, str. 
112). Kljub temu pa izpostavi, da gre pri modnih novinarjih za pomanjkanje zgodb s kritičnim 
pogledom.  
Razširitev mode na vse več področji družbenega življenja modnemu novinarstvu prinaša 
izzive. Tiskani mediji so pred nenehnim izzivom, ki jim jih prinašajo viri modnih informacij ‒ 
televizija, blogi, prenosi v živo z modnih revij, družbena omrežja, modni filmi in spletne 
trgovine. Komercialni pritiski in moč modnih vplivnežev so nekatere novinarje pripeljala do 
občutka, da je njihovo delo le nekakšen   okras  , namenjen predstavnikom javnosti in 
oblikovalcem in ne več relevantno poročanje o modi. Ti dejavniki so modno novinarstvo 
pripeljali do krizne točke. (Best, 2017, str. 4) 
2.4.1 Funkcije modnega novinarstva 
Modne zgodbe večinoma obravnavajo lahkotnejše vsebine z razvedrilno funkcijo, občasno pa 
tudi resnejše t. i. nosilne zgodbe. Hargreaves (2005, str. 73) pravi, da je novinarstvo že od 
nekdaj obveščalo oz. informiralo, a hkrati tudi zabavalo. Podobnega mnenja je tudi McNair 
(2005 str. 28), saj pravi, da so prispevki ravno tako novinarski, če ti ne izpolnjujejo nadzorne 
oz. razsvetljenske funkcije, ampak   le  izobražujejo in zabavajo, kar poimenuje kot kulturno 
funkcijo. Drugi avtorji (Verčič, Zavrl in Rijavec, 2002, str. 20) dodajajo, da je današnje 
novinarstvo prešlo zgolj obveščevalno funkcijo, saj novice bralce tudi kratkočasijo. 
Hargreaves pa je nekoliko bolj kritičen do razvedrilnih prispevkov, saj po njegovem 
prepričanju te ne pripomorejo k resnim razmislekom.  Obsedeni s svetom slave in trivialnostmi 
novičarski mediji zastrupljajo možgane in spodkopavajo naše civilno življenje  (Hargreaves, 
2005, str. 73). To pa po njegovem mnenju pelje k manj obveščeni in čuječi javnosti. 
Življenskostilno novinarstvo, kamor nekateri uvrščajo modno novinarstvo, se usmerja v 
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zasebno in ne javno sfero posameznika, zaradi česar McManus (1994, str. 96) v njem vidi 
odmik od klasičnega novinarstva, saj ne izpolnjuje pomembne vloge utrjevanja demokracije. 
Namen modnih vsebin pa je enak novinarskim prispevkom z drugih področji – informirati, 
izobraževati (razsvetljenska funkcija) in razvedriti (razvedrilna funkcija), vendar mora 
prihajati do prepleta vseh treh funkcij, brez prevlade le ene (Wylie, 2014, str. 121). S tem se 
strinja tudi McNair (2005, str. 28), ki pravi, da je pogosta praksa, da se znotraj enega 
prispevka prepletajo vsi trije nameni. Kljub temu pa prevladujočo vlogo v modnem 
novinarstvu igra razvedrilna vloga, saj je, kot je v raziskavi ugotovila Wylie (2014), glavni 
namen modnega novinarstva v tem, da   pomaga prikazati jasno sliko dogajanja v modnem 
svetu, kar bo bralcu pomagalo odgovoriti na vprašanje, kaj obleči ali kupiti  (Carter4, 2011, v 
Wylie, 2014, str. 122). To kaže na njihovo pomembno vlogo pri aktiviranju potrošniške 
kulture v prevladujočo in ohranjajočo.    
Wylie (2014) je izpostavila tri prevladujoče vloge modnega novinarstva:   informiranje bralcev 
o zadnjih modnih trendih in dogodkih z modnega dogajanja; omogočanje prostora 
oglaševalcem, da dosežejo specifično kategorijo bralcev; apeliranje modnega sveta na način 
predstavljanja in podajanja kritičnih mnenj o njihovih delih  (prav tam, str. 88). Zaradi teh, ne 
le novinarskih, funkcij modno novinarstvo sobiva še s tremi področji – (modno) fotografijo, 
odnosi z javnostjo in oglaševanjem. To pa seveda vpliva na kakovost oz. vrednost novinarskih 
vsebin o modi. Novinarji in uredniki so posledično izoblikovali profesionalno prakso 
tipologije oblik vsebin, odvisno od nosilcev informacij. (prav tam, str. 88) Pri modnem 
novinarstvu torej ne gre za zgolj novinarske vsebine, ampak gre za prepletanje novinarskih z 
oglaševalskimi.  
2.4.2 Kakovost modnih vsebin  
Wylie, ki se je poglobljeno lotila analize modnega novinarstva v Avstraliji (2014), pa za 
razliko od drugih avtorjev bolj kot razvedrilno vlogo poudarja informativno oz. 
razsvetljensko. Njen cilj je bil, odgovoriti  na vprašanje, kakšna je njihova praksa modnega 
novinarstva in kaj naj bi kvalitetno modno novinarstvo zajemalo. V njeni raziskavi so se 
intervjuvanci z različnih modnih področji (od mednarodnih, modnih, glavnih urednikov, 
direktorjev do stilistov in novinarjev) strinjali o tem, da kvalitetno modno novinarstvo pomeni 
dobro raziskane in zanimive prispevke (prav tam, str. 151).  Dober modni novinar poskrbi, da 
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 Carter, K. Osebni intervju, 30. junij 2011.  
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je vsebina prispevka natančna, takšna, da gre malo globlje in bralcu prinese nov pogled,  je 
povedala modna direktorica Emirates Women Ross
5
 (2010, v Wylie, 2014, str. 151). 
Zaskrbljeni pa so nad vse pogostejšo prakso, da se modni novinarji preveč zanašajo na objave 
predstavnikov za odnose z javnostmi. Glede   resnosti  vsebin pa menijo, da so prispevki takšni 
le v primeru, če so kakovostno napisani in obravnavajo relevantno temo. Nekateri izmed njih 
se zavedajo pomanjkljivosti   pravega novinarstva  v modnem novinarstvu, ki jim ga pogosto 
očitajo. 
Eden izmed precej zaskrbljujočih dejavnikov, ki vpliva na kakovost njihovih vsebin, je 
obdarovanje novinarjev z brezplačnimi izdelki v zameno za prostor v reviji oz. dobro oceno. 
Slednje pa bi moralo novinarjem predstavljati resno grožnjo avtoriteti novinarstva. Zavračanje 
uslug oz. nesprejemanje kakršnihkoli daril je v skladu z novinarsko etiko (Mu nchenska 
deklaracija o dolžnostih in pravicah novinarjev, 1971, 9. člen;  Kodeks novinarjev Slovenije, 
2002, 26. člen), česar bi se morali zavedati tudi modni novinarji. Tu se pojavi pomembno 
vprašanje, in sicer   v čigavem interesu novinar dela: za podjetje oziroma organizacijo, ki ga 
zaposluje, ali za širše javno dobro?   (Hargreaves, 2005, str. 113) Vdor tržne naravnosti medija 
prinaša posledice, ki vplivajo na kakovost novinarskih prispevkov, saj prihaja do novega 
sistema zbiranja informacij (pasivno zbiranje informacij) (Hardt, 1996, str. 22; Poler Kovačič, 
2011, str. 69). Modne revije so odvisne tudi od oglaševalcev, zaradi česar so oglasi sestavni 
deli njihovih vsebin, kar ni problematično, dokler so ti ustrezno označeni kot takšni (Legan, 
2002, str. 92; Kužnik, 2011, str. 89). Podobnega mnenja je tudi Campbell, ki sobivanje 
oglaševalskih vsebin z življenjskostilnimi oz. modnimi razume kot del revije.   Revije, obdane 
s stranmi oglaševalcem in potrošniško usmerjenimi prispevki, ponavadi vključujejo tudi 
obširne novinarske prispevke in ne zgolj fikcijske vsebine ‒ od uveljavljenih imen iz drugih 
področji novinarstva, kot je npr. pisatelj Martin Amis ali BBC-jev John Simpson ali 
nagrajenih člankov, kot je npr. Marina Cantacuzino, ki je leta 1998 za Marie Claire pisala o 
ženskah s HIV-om  (2004, str. 228). 
Wylie (2014) meni, da bi poročanje o modi moralo biti informativno in kritično, na način 
predstavljanja mode kot kreativne umetnosti. Poleg tega bi morali razpravljati o perečih 
zadevah, ki obkrožajo modo kot v širšem pomenu, je prepričana. (prav tam, str. 187) Kljub 
temu da se modni novinarji ne morejo primerjati s tistimi, ki pokrivajo vojna območja, 
kriminal ali naravne nesreče, pa je vseeno potrebno poročati tudi o tej milijardni industriji 
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 Ross, S. J. (2010). Osebni intervju, 8. avgust 
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(prav tam, str. 153). S tem se strinja tudi Best (2018, str. 4), ki pravi, da je moda postala v 
zadnjih letih globalni fenomen in tako prerastla okvir, saj se je razširila na druga področja.    
Spencerjeva
6
 je, preden je postala urednica avstralskega Ragtrader-ja, delala kot novinarka 
dnevnega časopisa, pri katerem je pokrivala kriminal, izobraževanje in lokalno politiko. V 
intervjuju je spregovorila o njenih pomislekih o zamenjavi področja pisanja. Prepričana je 
bila, da bo pri modnem portalu pisala zgolj o  glamuroznih tematikah  in ne o pravih 
novinarskih zgodbah. Kmalu je presenečeno ugotovila, da je tematik, ki se posredno tičejo 
mode, ogromno, in da modno področje zajema veliko še neodkritih razsežnosti – delavne 
razmere, vidiki trajnostne mode, proizvodnja oblačil ipd. (v Wylie, 2014, str. 164) Tudi 
Marion Hume
7
, priznana modna novinarka, ki je med drugim pisala za The Australian 
Financial Review, The Financial Times, The Daily Telegraph in The Saturday Telegraph 
Magazine, vidi v modi vse prej kot lahkotno pisanje in zabavanje. Preseneča jo dejstvo, da je 
moda v javnosti še vedno razumljena kot nekaj trivialnega.   Še vedno me zabava, da ljudje 
razumejo 16-stransko rubriko o tem, kako moški brcajo žogo za bolj resno kot poročanje o 
globalni industriji, ki zaposluje milijone ljudi  (prav tam, str. 176). Podobnega mnenja je tudi 
Hoare (2002, str. 1), ki  je v svojem delu kritična do odzivov javnosti po tem, ko ljudem pove, 
da je modna urednica. Ta stavek v njih izzove zavijanje z očmi in pokroviteljske nasmehe 
(prav tam).  
2.4.3 Prevladujoče oblike in novinarski žanri 
Do odstopanja od t. i. ideala novinarstva – objektivnosti poročanja –  (Poler Kovačič, 2011, 
str. 59), značilnega za 90. leta, je prišlo s pojavom razvedrilnega stila pisanja v 60. letih (t. i. 
 novo novinarstvo  ). Ta nova oblika poročanja je določenim vrstam novinarstva, še posebej 
modnemu, dovoljevala, da se umaknejo od t. i.  trdih novic  in oblikujejo nove oblike 
upovedovanja. Nekateri žanri se pojavljajo v vseh oz. večini vrstah novinarstva, določeni pa 
so pogostejši npr. le pri modnih rubrikah (Wylie, 2014, str, 123).  Vsebina modnih revij ne 
obsega le vesti, poročil, ampak tudi poglobljene zgodbe in raziskovalno novinarske prvine 
pisanja. Poznavanje modnega področja od pisca zahteva prav tako obsežno analizo in vpogled 
v ozadje zgodbe kot pri ostalih področjih. Od zgodovine modnih hiš do razvoja nove kolekcije 
ali zgodbe o obetavnem oblikovalcu – veliko je še prezrtih informacij, ki jih je še potrebno 
predstaviti. Če spregovorijo tudi o industrijskih razmerjih, dohodkih modnih hiš in izvozu, 
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 Spencer, M. (2010). Osebni intervju, 6. april. 
7
 Hume, M. (2011). Osebni intervju, 22. marec. 
25 
 
prekoračijo zgolj to razvedrilno funkcijo. (prav tam, str. 180) Kljub temu pa težko govorimo o 
uresničevanju funkcij preiskovalnega novinarstva, saj modne revije ne razkrivajo skritih 
informacij in   kršenja zakonov v središče javne pozornosti  (Poler Kovačič, 2011, str. 47) – 
takšne teme, če jih že, zasledimo v drugih časopisih oz. medijih. 
Wylie je znotraj modnih vsebin prepoznala pet prevladujočih žanrov oz. oblik besedil: vesti in 
nosilne zgodbe, recenzije, kritike in analize, zgodbe o modni industriji, potrošniška poročila 
in kratke novičke (vesti) o ponudbi oblačilne industrije ter modne zgodbe. (Wylie, 2014, str. 
123‒131) 
2.4.3.1 Vesti in nosilne zgodbe 
Kot pri vseh vejah novinarstva so bile vesti in nosilne zgodbe prve metode pisanja. Gre za 
informativno vrsto, pri kateri igra vodilno vlogo obveščanje o dogodkih (Poler Kovačič, 2011, 
str. 98). Gre za takojšnji vpogled v bistvo novice (Wylie, 2014, str. 123). Tu se uporablja 
osnovne novinarske vrednote  in pravila, po katerih se novinar odloča, ali bo prispevek objavil 
ali ne. Pri tem mu pomagajo dejavniki objavne vrednosti (Ricketson, 2004 in Poler Kovačič, 
2011, 108‒109). Za primer naj navedemo kratko vest, da je Donatella Versace bila 2011 še 
ena izmed oblikovalk, ki je sodelovala s H&M. Gre za novico, kjer je novinarka upoštevala 
pravilo 5K + Z (kdo, kaj, kje, kdaj, kako in zakaj) (Poler Kovačič, 2011, str. 117).  
2.4.3.2 Recenzije, kritike in analize 
Tudi ti žanri se pogosto pojavljajo v preostalih novinarskih vrstah in veljajo za klasične oblike 
upovedovanja. Znotraj modnega novinarstva so tovrstni žanri razumljeni kot   napovedovalci  
modnih trendov, osnova za njihove ocene in analize pa so jim nedavno predstavljene 
kolekcije oblikovalcev. (Wylie, 2014, str. 125‒126) Zaradi tega so njihova mnenja zelo 
pomembna, predvsem pri vodilnih modnih revijah, saj neposredno vplivajo na to, kaj bo 
bralcem predstavljeno kot trend, po katerem se bodo v prihajajoči sezoni zgledovali.  
2.4.3.3 Zgodbe o modni industriji 
Prispevki, ki predstavljajo ozadja zgodb in nekoliko bolj poglobljene novinarske vsebine iz 
modnega sveta, spregovorijo tako o blišču kot tudi pomanjkljivostih te globalne industrije. 
Znotraj teh zgodb je moda predstavljena na drugačen način, kot smo jo sicer vajeni v revijah, 
zajema pa tako ideologije blagovnih znamk kot tudi njihovo zgodovino, prodajo oz. 
poslovanje. (prav tam, str. 127) S tovrstnimi vsebinami skušajo preiti zgolj potrošniško 
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predstavljanje mode in odgovoriti na vprašanje, zakaj je ta zgodba (za javnost) pomembna. 
Wylie (prav tam, str. 128) meni, da je demokratizacija mode prinesla potrebo po tovrstnih 
vsebinah, ki jih bo v prihodnosti vse več.  
2.4.3.4 Potrošniška poročila in kratke novičke 
Pri potrošniških novicah gre za predstavitev izdelkov z namenom nakupa. Po navadi se te 
vsebine pojavljajo čez več strani, prevladujejo fotografije z malo besedila (po navadi gre za 
dvo- do tri-stavčne povedi), ki bralce neposredno nagovarja k obisku trgovin.  (prav tam) 
2.4.3.5 Modne zgodbe 
Modne zgodbe nekateri enačijo z modnim novinarstvom, saj naj bi pri obeh šlo le za slikovno 
gradivo brez konkretnih vsebin (Muir, 2005). S tem se strinja König (2006, str. 207), ki pravi, 
da je moda vizualni in ne tekstualni fenomen. Danes modna fotografija znotraj revij služi za 
predstavljanje svetovnih trendov, hkrati pa gre za umetniški izraz priznanih modnih 
fotografov (Wylie, 2014, str. 130).  
Oblike oz. žanri, ki se najpogosteje pojavljajo pri modnih revijah, kažejo na ključen problem 
uvrščanja modnega novinarstva znotraj novinarstva – opazna je razlika osnovnih vrednot, saj 
jih pri modnih vsebinah zamegljujeta pripravljena sporočila za javnost in oglaševanje. To pa 
je tudi glavni razlog, zakaj je bilo modno novinarstvo skozi zgodovino in je še danes 
razumljeno kot manjvredno. 
2.4.4 Kritika modnega novinarstva 
Kritiki modnega novinarstva se večinoma osredotočajo le na določene modne vsebine, pri 
katerih je vsebina resda svetovalne in oglaševalske narave in ne tudi na tiste, ki modo 
predstavljajo večdimenzionalno in bolj kritično (npr. Platforma Vestoj, 1 Granary in portal 
BoF). Modne vsebine so posledično razumljene kot manjvredne in   družbeno stigmatizirane  . 
Res pa je, da lahko mnogim revijam pripišemo pomanjkanje kredibilnosti in poglobljenosti.  
Širjenje modnih novic naj bi v digitalni dobi, kjer lahko že vsakdo objavi novico, vodilo do 
bolj ozaveščene javnosti, vendar temu ni tako. Ravno ta prenasičenost (modnih) informacij 
ogroža modno novinarstvo. Prav tako pa je vse pogostejša praksa, da bralcem posredujejo že 
vnaprej izbrane informacij (npr. predstavitev izdelkov, ki jim jih pošljejo oglaševalci oz. 
predstavniki za odnose z javnostjo), zaradi česar se pojem modnega novinarstva spreminja. 
(Arnold, 2012, str. 21)  
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Pogosto izpostavljena kritika, da so modni novinarji pod prevelikim oglaševalskim vplivom, 
je privedla do enačenja modnih novinarjev z blogerji, ki v zameno za plačilo bralcem 
posredujejo najpogosteje pozitivno naravnana sporočila, v katerih izdelke oz. storitve hvalijo 
(Arnold, 2012, str. 13). To pa ne pomeni precejšnjo nevarnosti novinarskim etičnim 
standardom oz. odgovornemu poročanju. 
Razumevanje modnega novinarstva v luči novinarskega poslanstva, ki kot ideal izpostavlja 
uresničitev razsvetljenske funkcije, povezuje s cinizmom, površinskostjo in skepticizmom 
(Wylie, 2014, str. 39; Boyd, 2015, str. 21). K temu lahko dodamo še kritiko trivialnosti 
tovrstnih vsebin, ki naj bi ogrožale prizadevanja za pisanje v javnem interesu (Splichal, 2014, 
str. 52).   Veliko novinarjev verjame, da besedi moda in novinarstvo ne sodita v isti stavek, da 
za obravnavanje tega področje niso potrebni dobri pisci / /  (Grice8, 1996, str. 1, v Wylie, 
2014, str. 39). Modno področje naj ne bi bilo   oblikovano  , da posreduje dejanske informacije, 
ampak le točno izoblikovane  nasvete  (Boyd, 2015, str. 22). Tudi Campbell (2004, sr. 
204‒205) vidi glavno pomanjkljivost razvedrilnih vsebin v tem, da bralce ne oskrbijo z 
informativnimi vsebinami, ki bi jim omogočile aktivno udeležbo v javni sferi na način 
razpravljanja o pomembnih družbenih temah. 
Ena izmed intervjuvank v Wyliejevi (2014) raziskavi je dejala, da je že sam pojem modnega 
novinarstva nesmisel, saj meni, da  obstajajo modni pisci in dobri novinarji, ki pišejo o modi. 
Na žalost jih pogosto zamenjujejo  (Porter9, 2008, v Wylie, 2014, str. 147).  
Favoriziranje le ene oz. določenih blagovnih znamk je še ena od pomanjkljivosti modnih 
novinarjev.  Sprašujem se, ali je modnim piscem res tako težko, da poznajo osnove – na 
primer, če si velik oboževalec Marc Jacobsa, je res tako težko izoblikovati nepristranski, 
kritičen pogled o njegovi kolekciji?  (Cocks10, 2010, v Wylie, 2014, str. 148). Boydova je 
prav tako kritična do kredibilnosti modnih novinarjev, saj pravi, da predstavljeni nasveti ne 
temeljijo na dejstvih, ampak na mnenju oz. okusu posameznega novinarja, zaradi česar 
obstaja konflikt, kaj naj bi kredibilen vir v modnem novinarstvu sploh pomenil (2015, str. 18).  
                                                          
8
 Grice, S. (1996). Crimes of fashion: Why reporting on what we wear has little style and no substance. 
Dostopno prek http://www.ryerson.ca/rrj/content/print/backissues/E.html  
 
9
 Porter. (2008).  Osebni intervju, 19. maj. 
10
 Cocks, (2010). Osebni intervju, 22. april.  
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Modno novinarstvo se pravzaprav sooča s podobnimi kritikami in težavami kot televizijsko 
novinarstvo. Kot pravita Molloy in Janson
11
 (2004, str. 63, v Wylie, 2014, str. 48), ni dovolj, 
da izgledaš glamurozno, za   preživetje  so potrebne tudi novinarske veščine. Ne more biti vsak 
novinar tudi napovedovalec,vendar pa je na žalost danes že vsak napovedovalec tudi novinar 
(Molloy in Janson, 2004, str. 63, v Wylie, 2014, str. 48).  
Razlog za neodobravanje modnega novinarstva oz. razumevanje le-tega kot marginaliziranega 
Campbell vidi v vodilni vlogi moških pri sprejemanju pomembnih odločitvah pri medijih 
(2004, str. 218). Zmotno pa je prepričanje marsikaterega teoretika novinarskih študij, ki trdi, 
da vsebin, ki sodijo pod življenjskostilsko novinarstvo, ne moremo obravnavati kot primere 
(kakovostnega) novinarstva. Kot argument za to Campbell (prav tam, str. 222) navaja dejstvo, 
da gre pri reviji, kot je Vogue za pomemben prodor na globalne trge in vpogled v zasebno 
sfero, kar   resni  mediji pogosto spregledajo, ko se osredotočajo večinoma le na javno sfero 
(prav tam, str. 223).  
Nekateri kritiki pa kot glavno pomanjkljivost modnega novinarstva vidijo v pomanjkanju  
novinarske integritete zaradi tesne povezave z modno industrijo. Novinarka Washington Posta 
Robin Givhan je npr. edina modna novinarka, ki je leta 2006 prejela Pulitzerjevo nagrado. 
(Best, 2017, str. 3). Slovi po esejih in kritikah, v katerih poglede o modi spreobrne v 
splošnejše kulturne razmisleke.  
2.5 Portal Business of Fashion  
BoF  velja za enega izmed uspešnejših modnih portalov, katerega namen je zapolniti vrzel 
med informirano in analitično poslovno stranjo mode na eni strani in nekritično predstavljanje 
modnega ozadja na zgolj kreativen način na drugi strani. S tem se loči od preostalih 
ponudnikov modnih vsebin, saj se slednji pogosteje odločijo za predstavitev le ene od 
omenjenih strani. BoF želi predstaviti insajderske  informacije tistim, ki modo opazujejo iz 
zunanjega sveta. Njihova ciljna publika je široka – od  modnih poznavalcev, oblikovalcev, 
podjetnikov in vodilnih v modni industriji kot tudi tistih, ki modo kot takšno ne spremljajo, a 
jim modna industrija vzbuja zanimanje. Bralci BoF so tako najrazličnejši in ne zgolj tisti, ki 
modo spremljajo vsakodnevno. Ne gre za klasičen modni portal, saj poleg poglobljenih vsebin 
o modni industriji, ponuja tudi spletne seminarje in zaposlitvene možnosti na modnem 
področju.  
                                                          
11
 Molloy, F. in Janson, H. (2004). Careers in journalism. Milton: Wrightbooks.  
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Njihova glavna razlika, s katero se loči od preostalih specializiranih modnih revij in portalov, 
je v tem, da pogosto odpira družbeno relevantne tematike, ki se (ne)posredno dotikajo 
modnega področja (npr. možnosti temnopoltih oblikovalcev v ZDA v primerjavi z 
belopoltimi). Takšne vsebine sicer najdemo tudi pri drugih modnih medijih, vendar se te 
pojavljajo redkeje in ne zasedajo naslovnih strani, kot je razvidno pri BoF. Njegova širša 
družbena relevantnost je tudi razlog za izbor BoF kot primer kakovostnega pisanja o modi, 
kljub temu da ni najbolj splošno znan modni medij v primerjavi z nekaterimi bolj znanimi. To 
dosega z odpiranjem na prvi pogled nemodnih tematik. Poleg lastnih vsebin pa na enem mestu 
ponujajo tudi poglobljene vsebine iz drugih medijev (npr. Reuters), za katere presodijo, da 
bodo bralci dobili celostno podobo dogajanja znotraj modne industrije. Izogibanje 
oglaševalsim vsebinam je še eden izmed pomembnih razlogov za izbor BoF kot primer, na 
podlagi katerega bomo skušali opredeliti ključne identitetne značilnosti modnega novinarstva.  
BoF je z objavami pričel leta 2007 kot običajni blog, danes pa velja za znano referenco v 
svetu mode. Njegov ustanovitelj in zdajšnji urednik Imran Amed, nekdanji svetovalec modnih 
podjetij in pisatelj, je s projektom, kot pravi sam, pričel, ker je želel o modi, spregovoriti 
zunaj   mehurčka, skozi katerega je modni svet predstavljen, ampak da predstavimo modo v 
navezavi na pomembnejše stvari, ki se dogajajo po svetu, od tehnoloških novosti, ekonomije, 
družbenih in kulturnih sprememb do politike delovanja  (Amed in Redazione, 2018).  
S pomočjo dveh investitorjev je z več kot 12 milijonov ogledov na mesec postal najbolj 
vpliven digitalni medij na modnem področju (Amed in Redazione, 2018). Njihova uredniška 
politika temelji na naročninah, zaradi česar si lahko privošči, da kritično vrednoti tudi znana 
modna imena, o katerih modne revije običajno ne pišejo. Poleg naročnin pa se financira tudi s 
pomočjo oglaševalcev, vendar so oglasi precej redki. Poleg spletne izdaje je BoF enkrat letno 
mogoče dobiti tudi v tiskani izdaji v posebni rubriki BOF 500, v kateri predstavijo 500 
najvplivnejših ljudi iz modne industrije preteklega leta (Amed in Saner, 2016; Ahel, 2018).  
Danes je BoF s sedežem v Londonu zrastel v spletno platformo, ki s spretnimi pisci in 
modnimi   insajderji  iz več modnih prestolnic pripravljajo še ne slišane zgodbe o 
neuveljavljenih modnih oblikovalcih, dejavnikih, ki negativno vplivajo na modno industrijo in 
globalnih modnih znamkah. Ekipo ne sestavljajo modni poznavalci, ampak gre za 
najrazličnejše profile ljudi ‒ od odvetnikov, inženirjev, anglistov do kemikov. Poleg glavnega 
urednika ekipo sestavlja kar 77 sodelujočih (uredniki, občasni kolumnisti iz celega sveta, 
fotografi, tržniki, oglaševalci, operaterji, tehnologi in kreativni oblikovalci) (BoF, 2018). 
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Portal je sestavljen iz osmih rubrik. V rubriki Najnovejše (Latest) so predstavljene 
najaktualnejše in najodmevnejše novice. V Dnevnem dogajanju (Daily Digest) so objavljeni 
prispevki iz tujih medijev (najpogosteje so to finančni prispevki iz Bloomberga in Reutersa), 
ki obravnavajo modno industrijo (Saner, 2016), v Novicah in analizah (News&Analysis) 
najdemo analize modnega trga, o katerih pišejo tako tuji viri kot tudi njihova uredniška ekipa. 
Rubrika Glasovi (Voices) je namenjena predstavitvi dogodkov, ki jih organizira BoF in 
zajema najrazličnejša področja. Na BoF ponujajo tudi seznam prostih delovnih mest z 
modnega področja, kar najdemo pod zavihkom Kariera (Careers). BOF 500 pa ponuja 
vpogled v 500 najvplivnejših posameznikov iz sveta mode. Na njihovi strani najdemo tudi 
spletne seminarje, kjer trenutno lahko izbiramo med vplivnimi predavatelji s področja 
zgodovine, stilizma in vizualnega trženja (Education). V rubriki Teden mode (Fashion week) 




3 Analiza prispevkov BoF 
 
3.1 Metoda raziskovanja 
Zaradi pomembnosti modne industrije v svetu obstaja nuja po kritičnem pisanju tega 
področja, kar bi pomenilo tudi preoblikovanje definicije modnega novinarstva. Platforma 
Vestoj, 1 Granary in portal BoF so nekateri izmed primerov, ki prinašajo kritičen vpogled v 
modno dogajanje, s čimer se ločijo od preostalih ponudnikov modnih vsebin. Razlog za izbor 
BoF je v bolj premišljenem, analitičnem in kritičnem diskurzu, namenjenem širši javnosti. 
Teme obravnavajo bolj poglobljeno z odstotnostjo (le) zabavnih vsebin. Vestoj in 1 Granary 
sta prav tako primera za kakovostno pisanje o modi in modni industriji, vendar imata 
pomanjkljivost, ki jo BoF nima. BoF namreč oblikujejo pisci, ki ne izhajajo iz modnih krogov 
(vsebine Vestoja večinoma pišejo predstavniki londonskih univerz o modi, prispevke 1 
Granary pa študentje modnih in umetniških smeri), kar vsebinam prinaša večjo 
nepristranskost in   nenaklonjenost  modi kot takšni. Poleg tega pri BoF pokrivajo področje  
poslovne mode in odpirajo družbeno relevantna vprašanja, ki se (ne)posredno navezujejo na 
modo v širšem pomenu besede, česar pri ostalih dveh ni mogoče (tako pogosto) zaslediti. 
S predstavitvijo BoF kot primera obravnave modnih tematik na drugačen oz.  neklasičen  način 
želimo podati kritičen premislek o tem, da je mogoče tudi o modi in modni industriji pisati o 
relevantnih temah in je ne obravnavati zgolj kot poletno branje.  
Da bi ugotovili, katera funkcija novinarstva igra prevladujočo vlogo pri BoF in kakšno vlogo 
ima v modnem novinarstvu razsvetljenska funkcija na izbranem primeru, smo zbrali 105 
prispevkov. V analizo smo vključili le prispevke ekipe BoF brez upoštevanja predstavitev 
modnih revij skozi fotografijo
12
 in prispevkov drugih medijev, ki so prav tako objavljeni na 
njihovem portalu. Izbrani prispevki so bili objavljeni v juniju 2018 (od 1. do 30. junija). V 
analizo smo tako vključili vse dneve v mesecu; ob vikendih so bile objave sicer redke oz. jih 
ni bilo (največ dve objavi v obeh dnevih). 
Poleg že omenjenih raziskovalnih vprašanj, ki se neposredno navezujejo na analizo besedil 
BoF, pa je bil naš cilj odgovoriti še na naslednje: kakšna je identiteta modnega novinarstva 
glede na prevladujoče funkcije, ki jih opravlja, ter kakšne so bile družbeno relevantne 
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 Predstavitve modnih revij skozi fotografijo so umeščene v posebni rubriki Teden mode, pri kateri gre za 




tematike modnih revij včasih in kakšne (če so) so danes. Na to smo iskali odgovore s pomočjo 
relevantne literature, predstavljene v teoretičnem delu.  
Razčlenitev prispevkov BoF na kvantitativno in kvalitativno metodo raziskovanja s pomočjo 
11 kategorij nam je prinesla natančnejši vpogled v način pisanja in delovanja BoF. Te smo si 
izbrali na podlagi lastnega premisleka in usmeritev mentorja. Ugotoviti smo namreč želeli, v 
čem se vsebine BoF razlikujejo od preostalih ponudnikov modnih vsebin. Poleg tega smo 
skušali izpostaviti ključne identitetne točke modnega novinarstva na izbranem primeru.  
Kvantitativna metoda je zajemala štiri dejavnike, in sicer pogostost objavljanja in pojavljanja 
novinarskih žanrov (izhajajoč iz kategorizacije novinarskih žanrov Mance Košir, 1988), 
dolžino prispevkov ter število objav v določeni rubriki. Razlog za izbor dejavnika pogostosti 
objavljanja in pojavljanja določenih novinarskih žanrov je bil v ugotavljanju, ali se vsebine 
BoF nagibajo v interpretativno ali informativno smer. Iz tega smo skušali ugotoviti, kakšen 
značaj lahko pripisujemo modnemu novinarstvu na podlagi analize primera medija BoF. 
Dejavnika dolžina prispevkov in število objav v določeni rubriki pa sta nakazovala na 
poglobljenost vsebine in zastopanost obravnavanih tematik. 
Obsežnejša je bila kvalitativna analiza, v kateri smo odgovarjali na naslednja vprašanja ‒ 
katera je prevladujoča funkcija besedila, kakšna je obravnavana tema prispevka, kritičnost 
vsebine, ali gre za obravnavanje poslovne mode ali mode kot takšne, kakšna je funkcija 
naslova, kdo so sogovorniki in obseg oglaševalskega vpliva. Izbor dejavnika prevladujoče 
funkcije prispevka izhaja iz raziskovalnega vprašanja, ki se nanaša na Splichalovo 
razlikovanje med štirimi glavnimi funkcijami novinarstva (2000). Razlog za analizo 
obravnavanih tem smo izbrali, da bi ugotovili raznolikost tematik, s čimer smo dobili vpogled 
v obsežnost vsebin BoF (od kritik modnih revij do družbeno relevantnih zgodb). Dejavnika 
kritičnosti in profil sogovornikov sta se prepletala oz. dopolnjevala, saj smo z njima 
analizirali, v kolikšni meri BoF zajema različne poglede. Slednje smo povezali z večjo mero 
kritičnosti, kljub temu pa nismo izključevali možnosti, da več sogovornikov še ne pomeni 
večje kritičnosti prispevka. Ker naj bi vsebine BoF temeljile na poslovni modi, se nam je 
zdelo relevantno pregledati, koliko je prispevkov, ki se tičejo izključno poslovne mode in 
koliko je takšnih, ki obravnavajo modo kot takšno v smislu predstavljanja trendov. 
Pomemben dejavnik analize BoF je bil tudi funkcija naslovov po Korošču (1998), ki smo ga 
izbrali zaradi pomembnosti naslovov kot najopaznejših delov prispevka. Na podlagi teh smo 
ugotavljali, ali gre zgolj za nepristransko informiranje, ali tudi vrednotenje oz. pozivanje 
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bralcev skozi naslove. Analiza je temeljila tudi na prepoznavanju oglaševalskega vpliva, saj 
naj bi pri modnem novinarstvu po prepričanju nekaterih kritikov in poznavalcev modnega 
novinarstva (Wylie, 2014, str. 88; Legan, 2002, str. 92; Kužnik, 2011, str. 89; Campbell, 
2004, str. 228) šlo za prepletanje informiranja z oglaševanjem.  
3.2 Pogostost objavljanja 
Število dnevnih objav se je močno razlikovalo ‒ največje število objav je bilo osem, ob 
nekaterih dnevih (sobota in nedelja) pa pogosto ni bilo nobene objave. V povprečju so bile 
dnevno štiri objave, kar pa, kot že rečeno, ne prikaže realnega stanja zaradi nihanja števila 
objav.  
Med 105 prispevki nismo upoštevali predstavitve modnih revij skozi fotografijo (rubrika 
Teden mode) in prispevkov, ki so bili objavljeni v drugih medijih. Kljub temu pa se nam zdi 
relevantno omeniti delež tudi teh besedil, saj zasedajo velik odstotek njihovega prostora. 
Slikovni prikaz modnih revij je zavzemal dve objavi dnevno (65 objav v juniju). Ob tem je 
treba opozoriti, da se omenjene objave ne pojavljajo niti na prvi strani niti pod dnevnim 
dogajanjem, ampak izključno pod rubriko Teden mode. Na ta način jim ne želijo namenjati 
posebne pozornosti, saj pod omenjeno rubriko sicer sodijo tudi ocene iz modnih revij, ki pa so 
umeščene na naslovno stran. Prispevki iz drugih medijev zavzemajo podoben delež objav kot 
objave BoF ekipe ‒ 92 objav, kar v povprečju pomeni tri objave dnevno. Prispevki tujih 
medijev, kot so BBC News, Reuters, The Daily Beast, Jing Daily, The New Yorker, British 
Vogue, Business Review, New York Times idr., se pojavljajo tudi na naslovni strani, vendar 
niso med najpomembnejšimi novicami dneva. Pod rubriko Najnovejše novice in analize pa se 
prispevki iz drugih medijev pojavljajo med objavami BoF. Teme tujih avtorjev se 
(ne)posredno nanašajo na modo v najširšem pomenu besede (npr. o vplivu uvedbe ameriških 
carin na modno industrijo, (ne)uspešnosti modnih znamk, zgodbe uspešnih posameznikov 
ipd.). 
3.3 Število objav v določeni rubriki 
Največ prispevkov je bilo v rubriki Najnovejše, in sicer kar 54 objav, kar predstavlja malo več 
kot polovico vseh objav v analiziranem obdobju. Med njimi sta dva prispevka, ki sta posebej 
označena, in sicer kot Plačana objava. Rubrika Teden mode, kamor so sodile ocene modnih 
revij, je imela dvanajst objav (11 %). Teme, ki jih glede na ponujena imena rubrik oz. 
podrubrik nismo umestili v nobeno kategorijo (Drugo), so predstavljale skoraj četrtino vseh 
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objav (25 objav). Sem so sodile novice z nadnaslovi, kot so Odmevne novice, Ta teden v 
modi, Pripravljeno za nošenje ipd. Rubrike, ki so se pojavljajo najmanj pogosto, so bile 
Izobrazba (2 %), Kariera in Pogovori (obe po 3 %) ter Profesionalno (6 % ). 
Pri analizi pogostosti objavljanja v določeni rubriki smo naleteli na nejasnost umeščanja zgolj 
v eno samo rubriko. BoF ima osem glavnih rubrik; rubrika Najnovejše ima še deset podrubrik, 
vendar npr. prispevek, ki je sicer umeščen pod rubriko Profesionalno (objave, dostopne samo 
članom portala), je prav tako tudi pod Najnovejše – ekskluzivno za člane. V tem primeru smo 
analizirane prispevke umestili pod glavno rubriko in ne pod podrubriko. Nekateri prispevki pa 
so nosili imena področji, ki niso ne imena rubrik niti podrubrik. Slednje smo zato uvrstili med 
Drugo.  
3.4 Dolžina prispevkov 
Dolžine prispevkov so močno variirale zaradi najrazličnejših novinarskih žanrov (od 
najkrajših vesti oz. novic do obsežnih člankov in poročil), povprečna dolžina prispevka pa je 
bila 986 besed. Najkrajši prispevek je imel le 35 besed (vest oz. poved o odstopu 
soustanovitelja Guessa zaradi obtožb spolnega nadlegovanja), medtem ko je najdaljši imel kar 
3130 besed (članek o izkoriščanju kitajskih deklet prek aplikacije Instagram).  
3.5 Novinarski žanri 
Na Slovenskem še vedno velja klasifikacija oblik novinarskega sporočanja (1988) po 
Koširjevi, kljub temu da bi bile potrebne dopolnitve (Poler Kovačič, 2011, str. 98). Na podlagi 
njene razčlenitve novinarskih besedil v dve zvrsti – informativno in interpretativno – smo 
ugotavljali, v katero skupino sodijo analizirani prispevki. Koširjeva razlikuje vestičarsko vrsto 
(obveščanje o dogodku; vest, naznanilo), poročevalsko vrsto (informiranje o dogajanju; 
poročila), reportažno vrsto (informiranje o stanju; potopis) in pogovorno vrsto (obveščanje o 
pogovoru; intervju, okrogla miza, izjava, anketa). Pod interpretativno zvrst pa sodijo 
komentatorska vrsta (interpretacija ozadja (dogodka), komentar, uvodnik, glosa, kolumna), 
člankarska vrsta (interpretacija razmerja (pojava, stanja), članek) in portretna vrsta 
(interpretacija oseb, portret). (Košir, 1988, str. 57‒66) 
Žanre smo opredelili glede na kategorizacijo Koširjeve (1988, str. 63–66), vendar zaradi 
neklasično novinarskega značaja portala BoF obravnave prispevke nismo mogli umestiti v en 
sam žanr.  
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Enomesečna analiza prispevkov BoF je pokazala, da prevladuje interpretativna zvrst (58 %), 
novinarski žanri s prevladujočo informativno konotacijo pa so predstavljali nekaj več kot 
tretjino vseh prispevkov (34 %). Pri nekaterih besedilih pa je šlo za preplet informativne in 
interpretativne zvrsti (8 %), saj smo jih glede na novinarski žanr umestili med poročilom in 
člankom (gl. Tabelo 3.1).  
Tabela 3.1: Delež novinarskih žanrov  
 
Med besedili z interpretativno zvrstjo izrazito prevladuje člankarska vrsta (69 %
13
), tretjina pa 
je novinarskih besedil s komentatorskimi prvinami (31 %
14
). Portretna vrsta se v junijskem 
obdobju ni pojavila. Pri informativni zvrsti so bile zastopane vse štiri podkategorije. 
Vestičarska in poročevalska vrsta sta bili podobno zastopani (prva 31 %, druga 28 %
15
), 
pogovorna vrsta se je pojavila le v štirih primerih, reportaža pa je bila ena. Deset besedil s 
prevladujočo informativno zvrstjo nismo umestili v nobeno izmed ponujenih kategorizacij po 
Koširjevi, saj je šlo za krajše novice. Skupno jim je bilo to, da je šlo za novice o novih 
poimenovanjih pri blagovnih znamkah s krajšim opisom preteklega dogajanja znotraj 
upravljanja podjetji (kot kratko   poročilo  ).  
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 Pri tem smo upoštevali delež interpretativnih zvrsti (61 prispevkov) in ne deleža vseh analiziranih prispevkov 
(105 prispevkov). 
14
 Glej opombo št.14. 
15
 Pri tem smo upoštevali delež informativnih zvrsti (36 prispevkov) in ne deleža vseh analiziranih prispevkov 
(105 prispevkov). 
Delež novinarskih žanrov 
Interpretativna zvrst 
Informativna zvrst  




3.5.1 Interpretativna zvrst  
Pri člankarski vrsti smo zasledili, da se pojavljata dve vrsti člankov, in sicer   tipični  in 
 pomanjkljivi  . Po Koširjevi definiciji članek namreč obravnava razmerja dogodkov,   ki so 
značilna za aktualen, pereč družbeni problem, proces, pojav ali stanje  (Košir, 1988, str. 86). 
Pomembna lastnost članka je tudi ta, da se novinar pogovarja z različnimi strokovnjaki, kar 
pomeni, da predstavi različne vidike obravnavanega problema (Košir, 1988, str. 87). 
Pod  tipične  članke smo zato uvrstili tiste, ki imajo več kot tri sogovornike in družbeno 
relevantno temo, ki jo obravnavajo kritično. Ti so bili nekoliko pogostejši, saj predstavljajo 22 
%. Primer (Priloga A): turška modna industrija v času Erdoganove politike predstavi ozadje 
dogajanja v kriznem obdobju, ki pa je za nekatere ponudnike pomenilo tudi poslovno 
priložnost. Z različnimi profili sogovornikov, kot so urednica Vogue Turčija, lastnika turške 
luksuzne trgovine in vodji trženja, so zajeli širše dogajanje in več vidikov zgodbe. Dober 
primer je bil tudi članek o izražanju (političnih) prepričanj z nošenjem majic s provokativnimi 
napisi. Tudi tu so predstavili različne poglede, ki bralcu ponudijo vpogled v celostno 
dogajanje obravnavane tematike.   Pomanjkljivi  članki, ki jih je bilo 19, pa imajo od enega do 
dva sogovornika in ne obravnavajo nujno družbeno relevantne tematike na kritičen način. 
Prispevek o uspešnosti mladih oblikovalcev je sicer orisal družbeno relevantno tematiko 
(veliko mladih se sooča z vprašanjem, s čim lahko danes sploh še uspeš v modnem svetu 
zaradi pestre ponudbe), vendar pa sta bila sogovornika le oblikovalca, kar ne predstavi 
kritičnega pogleda. Drugi primer (Priloga B) te skupine člankov pa je govoril o (ne)uspešnosti 
športne obutve pri različnih blagovnih znamkah v zadnjem obdobju. Ta je bil podkrepljen z 
analizo, grafom (indeks luksuznih dobrin) in tabelo (primerjava prodaje blagovnih znamk), 
kar kaže na podrobno razčlenitev teme, vendar pa ni imel sogovornikov, zaradi česar je 
prispevek preveč analitičen in premalo kritičen ter tako ne predstavi različnih vidikov. 
Pri komentatorski vrsti je šlo večinoma za ocene modnih revij (12 prispevkov), pri enem je 
šlo za kratke ocene knjig o modi, dve besedili pa sta bili kritiki dosedanjega dela oblikovalca 




3.5.2 Informativna zvrst 
Vestičarska vrsta je najpogosteje zajemala napovedi dogodkov (v osmih primerih), v dveh 
primerih je šlo za plačani objavi, pri enem pa je bil poleg naznanila dodan še kratek opis 
preteklega dogajanja. 
Poročila s portala BoF so daljše vesti preteklega dogajanja znotraj modne industrije, kot je 
npr. prodaja blagovne znamke (priloga C) ali pa načrti za prihodnost prestižnejših znamk. Pri 
edini reportaži pa je šlo za opis dogajanja s podelitve modnih nagrad, podkrepljen z mnenji 
sogovornikov in pomenom nagrade za nagrajenca, zaradi česar je nismo uvrstili pod   pravo  
reportažo (priloga Č). 
Pisci BoF pogovorne vrste ne uporabljajo vedno   tipično  , saj je v dveh primerih šlo za 
kombiniranje citatov s povzemanjem teh in navajanjem nekaterih dejstev o sogovorniku (npr. 
Priloga D). V enem primeru je bil po koncu pogovora dodatek – oblikovalčevi nasveti za 
uspeh – v drugih dveh pa je šlo za klasično pogovorno vrsto (okrogla miza in pogovor z 
modnim urednikom).  
3.5.3 Preplet interpretativne in informativne zvrsti 
Značilnost prispevkov, ki smo jih uvrstili v skupino prepletanja interpretativne in 
informativne zvrsti, je v tem, da sicer obravnavajo aktualen dogodek oz. dogajanje (npr. 
razširitev blagovne znamke), vendar ne   sporočajo samo o poteku dogajanja  (Košir, 1988, str. 
73). Pri njih gre tudi za predstavitev preteklega poslovanja in načrtov za prihodnost, 
podkrepljeno z besedami oblikovalcev znamke (primer Priloga E: prispevek o prodaji Gilt 
Group). Prispevek, ki je bil objavljen zaradi zamenjave položaja pri blagovni znamki, je 
spregovoril tudi o preteklem dogajanju, v zaključku pa je avtor vpeljal tudi lastno mnenje o 
pomenu zamenjave lastništva za njihovo prihodnost (kar sicer ni značilno niti za poročilo niti 
za članek). Ta   žanr  se od poročil BoF loči predvsem po dolžini, saj so poročila nekoliko 
krajša. 
3.6 (Prevladujoča) funkcija prispevka 
V prispevkih sta bili prisotni dve prevladujoči funkciji – razsvetljenska in razvedrilna. Zaradi 
pokrivanja najrazličnejših vsebin in večje ali manjše poglobljenosti smo razsvetljensko 
funkcijo razdelili na dve podskupini –  prava razsvetljenska  in  neprava razsvetljenska  . 
Slednje se nanaša na Splichalovo razumevanje funkcije novinarstva, ki kot uresničevanje 
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prave razsvetljenske funkcije razume le tiste prispevke, ki  prinašajo družbeno relevantnost in 
kritičnost (Splichal, 2000, str. 48). Kljub temu pa je bilo pri portalu BoF tudi veliko takšnih 
besedil, ki resda ne prinašajo dodane vrednosti v smislu opozarjanja na nepravilnosti 
delovanja (značilnost razsvetljenske funkcije), a so prispevki kljub temu informirali in 
izobraževali, zaradi česar jih nismo mogli umestiti pod drugo funkcijo. Splichal namreč 
razsvetljenski funkciji pripisuje vzgojno, izobraževalno in kritično sporočanje (2000, str. 48). 
3.6.1  Prava razsvetljenska  funkcija 
Prispevkov, ki so pokrivali družbeno relevantna področja z različnih zornih kotov, je bilo 19 
(18 %; gl. Tabelo 3.2). Teme, kot so vzpon in padec turške modne industrije v času 
Erdoganovega vladanja (Priloga A), izkoriščanje Kitajskih deklet na Instagramu ali pa položaj 
temnopoltih oblikovalcev v ZDA (Priloga F), so ne le informirale in izobraževale o njihovem 
položaju, temveč tudi odpirale pereča vprašanja, ki modno področje prekrivajo s političnim 
delovanjem.  
Tri besedila, ki smo jih prav tako umestili v to skupino, so obravnavala kazenske ovadbe v 
modni industriji (domnevno sumljivo poslovanje in spolno nadlegovanje; Priloga G). Kljub 
temu da je šlo le za kratke vesti in poročila, bi jih lahko označili kot tista, za katera Poler 
Kovačič pravi, da varujejo demokracijo (2011, str. 46), saj opozarjajo na domnevne 
nepravilnosti. 










3.6.2  Neprava razsvetljenska  funkcija 
Kot je razvidno iz Tabele 3.2, je imelo največ analiziranih besedil   nepravo razsvetljensko  
funkcijo (74 %). Pri njih je šlo tako za informiranje kot tudi izobraževanje, vendar v ne tako 
kritični meri, da bi lahko govorili o izpolnjevanju razsvetljenske funkcije novinarstva po 
Splichalu (2000, str. 48). Kljub temu pa so bila tudi ta besedila dokaj kritična in so prinašala 
dodano vrednost tematike. Sem smo umestili tiste prispevke, ki so pokrivali naslednja 
področja: (ne)uspešnost podjetji, imenovanja vodstva znamk, novosti oz. fenomeni znotraj 
modne industrije, naznanila dogodkov, ocene modnih revij in predstavitve oblikovalcev.  
3.6.3 Razvedrilna funkcija 
Razvedrilni prispevki po svoji naravi zabavajo in ne prinašajo t. i. dodane vrednosti. Teh naj 
bi bilo v modnem novinarstvu največ (Wylie, 2014), kar pa je analiza BoF zavrnila, saj jih je 
bilo le pet (gl. Tabelo 3.2). V treh primerih je šlo za nasvete, kako uspeti v današnjem 
modnem oblikovanju, in ocene knjig, ki jih je treba prebrati v poletnih mesecih. Dve objavi pa 
sta bili plačani (Priloga H), zaradi česar smo jih uvrstili v to skupino, kljub temu da bi 
vsebinsko sicer sodili v drugo skupino –  nepravo razsvetljensko  . Vsebinsko sta se nanašali na 
poslovanje znamke in izobraževanje oblikovalcev na nemškem inštitutu.  
3.7 Tema prispevka 
Zaradi pestrosti tematik besedil (gl. Tabelo 3.3) smo te razvrstili v devet kategorij. Vsebinska 
raznolikost BoF kaže na to, da želijo predstaviti modno področje s prepletanjem različnih 
vidikov od njenega začetka do konca. S tem upoštevajo dejstvo, da je moda tako ustvarjalnost 
kot tudi industrija (Pušnik in Fajt, 2004, str. 21). To je tudi glavni namen BoF, saj želijo biti, 
kot je dejal urednik Amed, notranji opazovalci, ki skrbijo za zunanjo perspektivo modnega 
dogajanja in predstavljajo tako kreativno kot tudi industrijsko plat mode.   Mislim, da je 
pomembno / /, da imamo vedno odprte oči: ne da govorimo o modi, kot se jo opisuje znotraj 
mehurčka modnega sveta, ampak da se o njej spregovori v povezavi z večjimi stvarmi, ki so 
se zgodile povsod po svetu od tehnologije, ekonomije, družbenih in kulturnih sprememb do 
politike  (Amed
16
, 2018, v Redazione, 2018). 
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 Amed, I. Osebni intervju, 14. februar 2018. 
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Tabela 3.3: Teme prispevkov  
 
Po Amedovem prepričanju so njihove vsebine relevantne in vplivne za javnost, saj so 
zasnovane na dejstvih in informacijah, ki jih pridobijo od virov.   Mi nismo tukaj, da bi pisali o 
tem, kaj je nam všeč, ampak kar je relevantno in vplivno in kar deluje. / / Na BoF 
ustvarjamo prispevke na podlagi prodajnih informacij, povezanih z drugimi podatki / / 
najbolj uspešnih blagovnih znamk na svetu  (Amed
17
, 2018, v Redazione, 2018).  
Pod prvo kategorijo smo uvrstili prispevke, ki so govorili o novih imenovanjih lastnikov oz. 
direktorjev blagovnih znamk in združitvah, sodelovanjih ali prodaji podjetji. Druga kategorija 
se nanaša na besedila, ki so obravnavala kazenske ovadbe in domnevno sumljivo poslovanje 
podjetji, tretji kategoriji pa je bilo skupno, da je šlo za predstavitve novosti oz.   fenomenov  v 
modnem svetu. Prispevki, ki so na kakršenkoli način spregovorili o (ne)uspešnosti blagovnih 
znamk oz. podjetji ter njihovi pretekli/prihodnji viziji poslovanja, smo umestili v četrto 
kategorijo. Teme, pri katerih je izstopala družbena relevantnost (v smislu uresničevanja   prave 
razsvetljenske funkcije novinarstva) in skozi katere so pisci opozarjali na pomembne težave in 
iskali rešitve, so zastopane v peti kategoriji. Naznanila dogodkov sodijo v šesto kategorijo, 
plačane objave pa pod sedmo kategorijo. V osmo kategoriji smo umestili predstavitve 
oblikovalcev in njihove vizije ter ocene del. Prispevki s svetovalno konotacijo pa so zastopani 
v zadnji (deveti) kategoriji.  
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 Amed, I. Osebni intervju, 14. februar 2018. 
Teme prispevkov Novice o spremembah lastništva 
pri blagovnih znamkah   
Novice o kazenskih ovadbah 
Novosti v modni industriji 
(Ne)uspešnost blagovnih znamk  
Družbeno relevantni prispevki 
Naznanila dogodkov 
Plačana objava 
Predstavitve oblikovalcev in 




3.7.1 Prva kategorija 
Prispevkov o novih imenovanjih direktorjev znamk in spremembah lastništva podjetji je bilo 
petina vseh objav (22), kar kaže na precejšno zastopanost te skupine besedil. Najpogosteje je 
šlo za kratke vesti oz. napovedi s krajšimi poročili o dogajanju preteklih imenovanj znotraj 
blagovne znamke. Ponekod pa so novico npr. o združitvi podjetji posvetili obsežnejši članek z 
bolj poglobljeno analizo dogajanja znotraj blagovne znamke.  
3.7.2 Druga kategorija 
Skupina, ki je obravnavala kazenske ovadbe oz. sumljivo poslovanje podjetij, je bila 
zastopana v manjšini, saj so bili takšni prispevki le trije. V vseh treh primerih je šlo za 
nedokončane sodne primere (domnevno spolno nadlegovanje in sumljivo poslovanje), kar so 
kot takšne ustrezno zapisali. 
3.7.3 Tretja kategorija 
BoF pogosto obravnava teme, ki opisujejo novosti modne industrije in   prodajne fenomene  , 
ki jih ni bilo mogoče predvideti. Takšnih objav je bilo skupno 18, kar predstavlja skoraj 
petino analiziranih besedil. Teme so bile npr. uspeh športne obutve pri luksuznih blagovnih 
znamkah, porast prodaje majic z napisi, osnovnih kosov in luksuznih izdelkov med mlajšo 
generacijo, nove prodajne strategije spletnega nakupovanja, vpeljava aplikacij v trgovinah 
ipd. Značilnost te kategorije je v izbiri novinarskega žanra – večinoma je šlo namreč za 
člankarsko vrsto – in večjem številu sogovornikov. 
3.7.4 Četrta kategorija 
(Ne)uspešnost prodaje blagovnih znamk je bila obravnavana v dvanajstih primerih. V 
ospredje je bila postavljena prodaja podjetij v primerjavi s preteklimi leti in napovedi za 
prihodnje izboljšanje finančnega poslovanja. Pri BoF so se odločili, da je takšne teme najbolje 
predstaviti skozi interpretativno zvrst (članek).  
3.7.5 Peta kategorija 
Analiza portala BoF je pokazala, da je mogoče modno področje predstaviti tudi na družbeno 
relevanten način. Teme, kot so problematika kopij in množične potrošnje, sodelovanje med 
ZDA in Severno Korejo v modni industriji (Priloga I), ogroženost moških tednov mode, 
recikliranje oblačil kot problem ali rešitev, pomen modnih nagrad za oblikovalčevo kariero, 
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izražanje političnega prepričanja s provokativnimi napisi na oblačilih, izkoriščanje mladih 
Kitajk na Instagramu, vzpon in padec turške modne industrije v času Erdoganove politike ter 
položaj temnopoltih oblikovalcev v ZDA, kažejo na odpiranje pomembnih vprašanj na 
modnem področju. Pri njih je mogoče zaslediti soodvisnost modne industrije in njene 
družbene posledice (Best, 2017, str. 3). Ti prispevki so predstavljali petino analiziranih, kar 
kaže na dobro zastopanost tovrstnih tematik na portalu BoF. 
3.7.6 Šesta kategorija 
Naznanila dogodkov, kot so odprtje novih trgovin, razstava, napoved filma, okrogle mize, izid 
nove kritične modne revije, vest o smrti oblikovalke in krajša poročila o nagrajencih, so 
predstavljala dvanajstodstotni delež vseh objav. 
3.7.7 Sedma kategorija 
Plačani objavi, ki sta bili kot takšni tudi označeni, sta bili dve. Pri prvi je šlo za napoved 
odprtja luksuzne trgovine, sledil pa ji je še kratek opis preteklega dogajanja (poslovanje in 
načrti za prihodnost). Druga sponzorirana objava pa se je vsebinsko nanašala na predstavitev 
nemškega študijskega programa z intervjujem njihove predstavnice. 
3.7.8 Osma kategorija 
Predstavitve oblikovalcev in ocene njihovih del s tednov mode so predstavljale 14 % vseh 
objav. Pri njih je prevladovala pogovorna in komentatorska vrsta. Primer: kritika modne 
revije Virgila Abloha za znamko Louis Vuitton (Priloga J). 
3.7.9 Deveta kategorija 
Redki so bili primeri (trije), pri katerih je šlo za prevladujočo svetovalno konotacijo. Npr. 
nasveti, kako uspeti v današnjem modnem svetu, nasveti za poletno branje, kako se uveljaviti 
kot stilist. Žanrska zastopanost je bila tu raznolika – od okrogle mize in članka do ocene.  
3.8 Kritičnost vsebine 
Pri dejavniku ugotavljanja kritičnosti vsebine smo odgovarjali na vprašanje, ali avtor 
predstavi oz. argumentira različne poglede obravnavane teme ali je nekritično zajet le en.  
V skupino kritičnosti (več sogovornikov, predstavitev različnih pogledov) smo umestili 56 % 
besedil. Tu je šlo večinoma za daljše in bolj poglobljene članke, pa tudi ocene in poročila o 
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družbeno relevantnih tematikah. V drugo skupino (44 % prispevkov) pa so sodile kratke 
novice, nekatere pogovorne vrste in krajša poročila, ki pa že po umeščenosti v novinarske 
žanre ne sodijo pod   kritične žanre  . 
3.9 Funkcije naslovov 
Naslovi so   najizrazitejša prvina  , saj so na izpostavljenem mestu, poleg tega pa so pomembni 
tudi zaradi specifičnega jezikovnega izrazja (Korošec, 1998, str. 43). Korošec razlikuje tri 
glavne funkcije naslovov: poimenovalno-informativno, informativno-stališčno in pozivno-
pridobivalno funkcijo. Pri prvi naslov besedilo označuje, poimenuje temo oz. vsebino besedila 
(Korošec, 1998, str. 48). Tu sta združeni poimenovalnost in informativnost, pri čemer pogosto 
ena prevladuje. Informativno-stališčna funkcija se od prejšnje loči po tem, da naslov poleg 
informiranja o vsebini prispevka tudi izrazito vrednoti; prisotno je avtorjevo stališče. Pri 
pozivno-pridobivalni pa poleg informiranja vključuje tudi   poziv uredništva  oz. avtorja   v 
imenu širše družbe  . (Korošec, 1998, str. 43‒49) 
Analiza naslovov je pokazala, da med naslovi močno prevladuje poimenovalno-informativna 
funkcija (73 %). Sledi ji informativno-stališčna (22 %), pet prispevkov pa je imelo pozivno- 
pridobivalno funkcijo naslova (gl. Tabelo 3.4). 









Pri poimenovalno-informativnih naslovih so prevladovali tisti, pri katerih je bila v ospredju 
informativnost (npr. Missoni prodaja manjšinski delež zasebnemu podjetju za 70 milijonov € 
ali pa Rue La La kupuje Gilt Group od Hudson`s Bay Co.) Pri nekaterih naslovih, ki smo jih 
sicer umestili med poimenovalno-informativno funkcijo, pa ni šlo za popolnoma nedvoumno 
uvrstitev, saj niso bili tipični predstavniki te funkcije. Npr. naslov   Welcome to China`s KOL 
Clone Factories  18 prinaša informativnost, saj iz njega razberemo, o čem bo prispevek govoril, 
vendar je zaradi besede   dobrodošli  v njem mogoče zaznati tudi poziv, za katerega pa se 
skozi besedilo ugotovi, da gre za kritiko tovrstnih podjetij.  
Naslovi z informativno-stališčno funkcijo so večinoma imeli poudarek na stališčni konotaciji, 
saj je v njih avtorjev pogled. Večinoma je šlo za ocene oz. komentarje modnih revij (npr. 
Večna mladost in izkušnje na Pitti-ju
19
 ali pa Craig Green redefinira realnost). 
V petih prispevkih s pozivno-pridobivalno vlogo je bil poziv avtorja oz. uredništva zelo jasno 
podan. Primeri: V zagovor Virgilu Ablohu; Hiroshi Fujiwara: Bodi tisti, ki vznemirja, ne tisti, 
ki oblikuje; Nauči se uredniškega in spletnega stiliranja.  
3.10 Sogovorniki 
Kot je razvidno iz Tabele 3.5, nekateri prispevki niso imeli nobenega sogovornika oz. vira 
informacij (22 %). To je značilno za krajša besedila BoF, pa tudi nekatera daljša (članek, 
kombinacija poročila in članka), ki so govorila npr. o (ne)uspešnosti poslovanja podjetja in 
kot vir niso navajali določenega sogovornika. Več prispevkov je imelo po enega sogovornika 
(28 %), dva sogovornika pa je imelo nekaj več kot petina analiziranih besedil (22 %). Tri ali 
več sogovornikov je imelo mnogo manj besedil – tri vire je imelo 8 % prispevkov, štiri 
sogovornike je imelo 10 %, pet sogovornikov je imelo 7 %, šest sogovornikov je imelo 2 % 





                                                          
18
 Kratica KOL (key opinion leaders) pomeni pomembne mnenjske voditelje.  
19
 Pitti kot Pitti Uomo (najpomembnejši mednarodni dogodek za moško modo). 
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Tabela 3.5: Število sogovornikov  
 
Povprečno število virov pri člankih so bili trije na prispevek, a jih je imelo več kot polovica 
(55 %) tri ali več sogovornikov, preostali prispevki tega žanra pa so imeli dva oz. manj kot 
dva sogovornika. 
Ocene, ki so predstavljale 18 % analiziranih prispevkov, večinoma niso imele sogovornikov, 
kar je za ta novinarski žanr tudi značilno. Pri njih je šlo večinoma za kritike modnih revij. Kot 
posebnost naj izpostavimo kometar, ki je imel pet sogovornikov ‒ šlo je za kritiko moške 
mode s preteklih modnih tednih, v katerega je avtor prispevka vključil izjave različnih modnih 
oblikovalcev in organizatorja londonskega tedna mode, s čimer je argumentiral svoj pogled.  
Informativna zvrst je imela povprečno tri sogovornike. Vesti oz. naznanila so imela po dva 
sogovornika, novice po enega, pogovorne vrste po dva, reportaža pa je imela pet 
sogovornikov. 
Prispevki, ki so govorili o poslovni modi in (ne)uspešnosti podjetji, so imeli za sogovornike 
večinoma predstavnike modnih blagovnih znamk (kreativni direktorji, lastniki, predstavniki 
za odnose z javnostmi, tržniki, uslužbenci ipd). Za pogovorne vrste so bili viri informacij tako 
oblikovalci in modni urednik (intervjuji) kot tudi vplivni akterji modnega področja, kot so 
npr. stilistka, strokovnjak za družbena omrežja in   vplivneži  družbenih omrežji (okrogla 
miza). Tudi pri ocenah (tistih, ki so sogovornike sploh imele) so bili oblikovalci glavni 












modnega oz. družbenega delovanja (npr. prispevek o recikliranju oblačil je imel za 
sogovornike Inštitut za trajnostno proizvodnjo, predstavnika znamke s hitro modo ‒ H&M, 
predstavnika trajnostne znamke, ekonomista, Greenpeace in Fundacijo ClimateWorks). 
3.11 Vsebina prispevkov – (poslovna) moda  
Prevladovali so prispevki, ki so tematsko govorili o poslovni modi. Teh je bilo 73, kar 
predstavlja 70 % vseh prispevkov. Tu je šlo tako za interpretativne kot tudi informativne 
zvrsti – od vesti, naznanil, poročil, okrogle mize, intervjuja, kratkih novic do člankov ter 
kombinacije poročila in članka. Redko pa so bile ocene s tednov mode, ki so govorile o 
poslovnem vidiku mode oz. so se tega le dotaknile, zato smo jih uvrstili pod drugo kategorijo 
o modi. Prispevki, ki so obravnavali modo v ožjem pomenu besede (poročila s tednov mode, 
ocene revij, vesti in pogovori z oblikovalci), pa so predstavljali 26 % besedil. En prispevek pa 
nismo umestili v nobeno izmed kategorij, saj je šlo za krajšo oceno knjig.  
3.12 Oglaševalski vpliv 
Na portalu BoF oglaševalskega vpliva med samim besedilom nismo zasledili, le na skrajno 
desni strani se je vedno pojavljal oglas za ponudbe njihovega spletnega izobraževanja (BoF 
Izobrazba). Besedila prispevkov so dopolnjena s fotografijami blagovnih znamk, o katerih 
avtor govori, vendar tu ne gre za tipične oglase kot take. BoF ne želi objavljati plačanih objav, 
kot so t. i. advetoriali, niti ne objavljajo spletne povezave do blagovnih znamk, o katerih 
pišejo v prispevkih. Kot so zapisali sami na njihovi spletni strani, ne objavljajo plačanih 
prispevkov in advetorialov (BoF, 2018). S tem se ločijo od ostalih ponudnikov modnih 
vsebin, za katere velja odvisnost od oglaševalskih ponudnikov in prekrivanje modnih vsebin z 
oglaševalskimi (Legan, 2002, str. 92; Kužnik, 2011, str. 89). 
Dve izmed analiziranih besedil pa sta, kot že rečeno, bili sponzorirani objavi, kar je bilo kot 
takšno tudi ustrezno označeno. V enem primeru je šlo za krajše besedilo o odprtju luksuzne 
trgovine z opisom njihovega koncepta in poslovanja (Priloga H), drugi pa je bil kratka 





4 Interpretacija rezultatov analize 
Z analizo 105 prispevkov BoF smo želeli ugotoviti, kakšna je identiteta modnega novinarstva 
na podlagi analize primera glede na prevladujoče funkcije novinarstva ter kakšne so bile 
družbeno relevantne tematike modnih revij včasih in kakšne so danes. Pri tem nam je bila v 
pomoč relevatna literatura. Poleg tega smo ugotavljali še, katera funkcija novinarstva igra 
prevladujočo vlogo pri BoF in kako se razsvetlenjska funkcija novinarstva odraža na 
izbranem primeru. To pa smo ugotavljali s pomočjo izbranih dejavnikov – pogostost 
objavljanja, dolžina prispevkov, zastopanost rubrik, novinarski žanr, prevladujoča funkcija 
prispevka, tema prispevka, kritičnost vsebine, vsebina (poslovne) mode, funkcija naslova, 
sogovorniki in oglaševalski vpliv.  
Dejavnik pogostosti objavljanja je pokazal, da je poleg njihovih lastnih prispevkov zelo visok 
delež objav tujih medijev (92 objav v juniju). Kljub temu pa je treba izpostaviti, da BoF ne 
želi dajati prednosti drugim vsebinam, na kar kaže postavitev teh vsebin na spletni strani. Tuje 
vsebine so namreč prikazane v posebni rubriki Najnovejše in ne na naslovni strani. Izjema so 
prispevki, ki jih BoF razume kot pomembnejše (npr. kritika z naslovom Moda ni pripravljena 
na trgovinsko vojno). Kot zanimivost naj še dodamo, da so med tujimi objavami najpogostejši 
prispevki Reutersa (o finančnih vidikih mode), ki velja za zanesljiv vir informacij v svetu 
novinarstva. S tem kažejo, da jim je kakovostno in kritično razmišljanje izredno pomembno. 
Prav tako je bil visok odstotek objav o modnih revijah, izraženih skozi slike, ki jih sicer nismo 
zajeli v analizo, a tudi tem ne namenjajo posebne pozornosti, saj se te niso pojavile na 
naslovni strani, ampak jih je mogoče najti le pod rubriko Teden mode. S tem želijo podati 
večjo pozornost bolj relevantnim tematikam in ne le modi kot takšni. 
Pričakovano je prevladovala interpretativna zvrst s poudarkom na člankarski vrsti. Prav tako 
je bil velik delež komentarjev o delih modnih oblikovalcev oz. pogledi o   novostih  (npr. o 
razmahu   pop up  trgovin). Pri informativni zvrsti pa so bile zastopane vse podkategorije – 
vestičarska, poročevalska, pogovorna in reportaža. Nekaj prispevkov pa nismo umestili v 
nobeno od kategoriziranih zvrsti, saj je šlo za prepletanje članka in poročila. Tudi vesti niso 
bile klasično novinarske oz.  prave  , saj niso odgovorile na pravilo 5K + Z. Razlog 
za  nepoznavanje  klasificiranih novinarskih žanrov je po našem mnenju nenovinarski značaj 
BoF, ki jih ne zavezuje k upoštevanju novinarskega poslanstva, kar se odraža tudi v izobrazbi 
piscev. Ti po besedah glavnega urednika Imrana Ameda niso novinarji, saj pravi, da  / / 
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skoraj nihče ni študiral mode, skoraj sedemdeset nas je – nekaj je odvetnikov, inženirjev, 
diplomantov primerjalne književnosti in kemikov   (Amed
20
, 2018, v Redazione, 2018).  
Pri člankarski vrsti je treba izpostaviti, da smo opazili dve vrsti članka –   tipični  
in  pomanjkljivi  . Prevladovali so tipični –  ti so imeli več sogovornikov in so kritično 
predstavili družbeno relevantno tematiko. Vsebinsko so najpogosteje govorili o modi v širšem 
pomenu besede, kar pomeni, da so se navezovali tudi na politično delovanje. Za razliko pa so 
bili pomanjkljivi tisti z manj sogovorniki in nekritičnim pogledom. Tudi ti so bili visoko 
zastopani, kar kaže na to, da se pri BoF v celoti ne zavzemajo za kritično predstavljanje 
dejstev. Res pa je, da je skupno vsem člankom težnja po poglobljenosti, saj so vsi zajemali 
več dejavnikov dobrega članka. Tudi pri pogovorni vrsti smo ugotovili, da ne uresničujejo 
pravil umeščenja novinarskih žanrov, saj so nekateri pogovori bili kombinirani z navajanjem 
novinarjevih dejstev oz. dodatkom z nasveti za uspeh.  
Kljub temu da so močno prevladovali prispevki, ki smo jih označili kot tisti z  nepravo 
razsvetljensko  funkcijo (74 %), pa so tudi ti informirali in izobraževali, a ne na tako kritičen 
način, da bi jim lahko pripisali izpolnjevanje razsvetljenske funkcije po Splichalu (2000, str. 
48). Prav tako ti niso tematsko zajemali pomembnejših družbeno relevantnih področij kot tisti 
s   pravo razsvetljensko  funkcijo. V analizi rezultatov smo zapisali, da imajo prispevki BoF ali 
razsvetljensko ali razvedrilno funkcijo. Pri tem moramo dodati, da bi lahko besedila 
z   nepravo razsvetljensko  funkcijo umestili tudi k odvetniški funkciji. Za to je namreč 
značilno, da novinar predstavi objektivna dejstva, s čimer oblikuje realno stanje (Poler 
Kovačič, 2011, str. 49). Prispevki, ki so pokrivali teme, kot so (ne)uspešnost znamk ali 
imenovanja vodstva blagovnih znamk, so resda ponekod predstavljali zgolj informacije, 
vseeno pa so v večji meri  informirali in izobraževali (razsvetljenska funkcija) kot pa 
predstavljali vse vidike zgodbe in iskali ravnotežje moči (odvetniška funkcija).  
Za našo nalogo so bile pomembne ugotovitve, ki smo jih pridobili z analizo prispevkov 
s  pravo razsvetljensko  funkcijo. Teh je resda bilo le četrtina besedil, a so bila takšna, ki 
izpolnjujejo novinarsko poslanstvo – odpirajo družbeno relevantna vprašanja s kritičnim 
premislekom in opozarjajo na morebitne nepravilnosti v družbi. Vsi ti dejavniki kažejo na 
vlogo novinarja kot psa čuvaja, saj na nek način varujejo demokracijo (Poler Kovačič, 2011, 
str. 46). S tem se strinja tudi Best (2017, str. 3), ki je modne novinarje, ki izpostavljajo za 
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 Amed, I. Osebni intervju, 14. februar 2018. 
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javnost pomembne (modne) teme, označila za pse čuvaje modnega področja. Ti naj bi tudi 
prispevali k problemski ozaveščenosti in spodbujanju sprememb (prav tam).  
Za prispevke, ki smo jih umestili pod tiste z razvedrilno funkcijo, pa ne moremo trditi, da 
veljajo tipične karakteristike tovrstnega upovedovanja (senzacionalističen stil pisanja, izbor le 
določenih zgodb, kot je npr. svet slavnih). Kot so dejali Gordon, Kittross in Reuss (1996), 
infozabavne vsebine ponujajo bralcem informacije, ki prav tako pripomorejo k delovanju 
demokracije, saj hkrati razsvetljujejo in zabavajo. Slednje lahko potrdimo na primeru BoF, saj 
npr. pri prispevku z nasveti za poletno branje ni šlo za kratke obnove, ampak za obsežnejše 
ocene knjig, zaradi česar ne moremo govoriti o klasični razvedrilni funkciji.  
Značilnost BoF je tudi v tem, da zelo raznovrstno pokrivajo teme – od imenovanj lastnikov, 
združitev podjetji, fenomenov v modni industriji, naznanil dogodkov, modnih revij, 
domnevnih nepravilnostih do nasvetov, kako uspeti v modnem svetu. V tem smo (med 
drugim) prepoznali prednost portala pred ostalimi ponudniki modnih vsebin, saj pokrivajo 
zelo široko področje mode – od njenega kreativnega do poslovnega vidika. To z naslednjimi 
besedami opiše tudi urednik Amed:  Ena izmed prvih stvari, ki sem jih opazil pri ljudeh v tej 
industriji, je bil ta prepad med kreativno in poslovno stranjo. To je tako, kot da bi govorili 
različni jezik. BoF prevaja modnim ljudem tudi poslovno plat,  pojasni (Amed
21
, 2015, v 
Blasberg, 2015). 
Dejavnik kritičnosti smo ugotavljali na podlagi števila predstavljanja različnih pogledov oz. 
števila sogovornikov, kar se ni izkazalo kot ustrezen pokazatelj kritike. Izhajajoč iz analize bi 
namreč lahko sklepali, da je le malo več kot polovica prispevkov BoF kritičnih, kar ne drži. 
Kritičnost je po našem prepričanju lahko zaslediti tudi v ocenah oblikovalčevih del ali pa 
analizah prodaje podjetja, kjer pa že v naravi omenjenih novinarskih žanrov ni nujno značilno, 
da bi imeli sogovornike. Njihovi komentarji, analize prodaje, članki o družbeno relevantnih 
temah, poročila o dogodkih in prodajni (ne)uspešnosti podjetji so tako v večji meri imeli 
kritičen premislek. 
Razlog za izbor dejavnika funkcije naslovov je bil v ugotavljanju, kateri tip naslova 
prevladuje pri BoF. Iz naslovov kot   najizrazitejših prvinah  besedila (Korošec, 1998, str. 43) 
je torej mogoče razbrati, ali se bo prispevek nagibal k bolj informativnemu načinu poročanja 
ali bolj k mnenjskemu oz. pozivnemu. Močna prevlada poimenovalno-informativne funkcije 
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 Amed, I. Osebni intervju, december 2015. 
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kaže na to, da pri BoF dajejo večjo pozornost informativnosti in ne toliko vzbujanju 
pozornosti s stališči in pozivi avtorjev besedil. To kaže na to, da BoF ne želi z naslovi 
prepričati bralcev z vzbujanjem prevelike pozornosti, ampak da v večji meri stavijo 
na  neodmevne  naslove. Iz analize pa smo zasledili tudi nekaj naslovov, ki smo jih sicer 
uvrstili pod poimenovalno-informativno funkcijo, vendar niso bili tipični naslovi te skupine. 
Pri njih je namreč šlo tako za informativnost kot tudi za poziv (npr. Welcome to China`s KOL 
Clone Factories). 
Pričakovano so prevladovali prispevki, ki smo jih vsebinsko umestili pod poslovno modo in 
ne modo kot takšno (v smislu predstavljanja modnih trendov). Na to kaže že samo ime 
portala, iz katerega je razvidno, da se ne osredotočajo na nasvete in poročanja s tednov mode, 
ampak predvsem na predstavitve poslovanja znamk in posledice le-teh. Nekatere ocene 
modnih revij pa so se posredno dotaknile tudi poslovnega vidika blagovne znamke, zaradi 
česar smo jih umestili pod drugo kategorijo o modi.  
Za našo raziskavo se nam je zdelo ustrezno obravnavati tudi oglaševalski vpliv, prisoten skozi 
posamezen prispevek BoF. Pri tem smo bili pozitivno presenečeni, saj smo ugotovili, da 
nimajo klasičnih oglasov, ob strani se pojavlja le  oglas  za ponujanje njihovih izobraževanj, 
česar pa ne moremo obravnavati kot tipično oglaševanje. Res pa je, da sta bili v analiziranem 
mesecu prisotni dve sponzorirani objavi, ki sta bili tako tudi označeni. Kljub temu pa nista kot 
takšni izstopali, saj sta sovpadali s pokrivanjem njihovih vsakdanjih vsebin. Res pa je, da 





Modno novinarstvo kot posebno vejo novinarstva, ki ni enoznačno definirana, mnogi 
razumejo kot nesamostojno smer novinarstva. Pogosto je predstavljeno kot informiranje o 
lahkotnejših vsebinah, ki se dotikajo družbeno nerelevantnih tem. Gre za marginalizirano 
področje  tudi v smislu pomanjkanje znanstvene literature, saj se le redki raziskovalci odločijo 
za njegovo analizo. To pa posledično prispeva k enačenju modnega novinarstva kot 
lahkomiselnega, neresnega in predvsem zabavnega (Wylie, 2014, str. 14).  
Z analizo besedil modnega portala BoF smo želeli ugotoviti, kakšna je prava identiteta 
modnega novinarstva na podlagi izbranega medija v luči prevladujočih funkcij novinarstva ter 
katere družbeno relevantne teme so bile predmet modnih revij včasih in katere so danes. Naš 
namen je bil tudi odgovoriti na vprašanje, katera je prevladujoča vloga novinarstva na primeru 
BoF in kakšno vlogo ima pri njih razsvetljenska funkcija.  
Izhajajoč iz literature smo ugotovili, da pri modnih vsebinah prevladuje razvedrilna funkcija 
novinarstva s svetovalno konotacijo, ki ne odpira družbeno relevantnih vprašanj. Že sami 
začetki modnega novinarstva oz. pisanja o modi so bili precej površinski z izjemo redkih 
primerov, zaradi česar je modno novinarstvo, kot ga poznamo danes, v prvi vrsti zabavanje in 
ne ravno resno poročanje. Promoviranje izdelkov oz. oblačil in nasveti, kako se obleči za 
različne priložnosti, so bili in so še danes prisotni v tej veji novinarstva, zaradi česar kritiki 
upravičeno kažejo s prstom, češ da to ni   pravo novinarstvo  , za katerega velja uresničevanje 
razsvetljenske funkcije. Kljub temu pa so bili primeri oz. obdobja, v katerih so tudi modni 
novinarji bili družbeno angažirani. To so bila (po)vojna obdobja in čas velikih družbenih 
sprememb. Takrat so tudi v modnih revijah pisali o temah, kot so vpliv vojne na Evropo, 
kritike cenzuriranja modnih revij, ekonomska in politična neodvisnosti žensk, pozivi k 
dobrodelnosti ipd. To je bil čas, ko so modne revije odigrale pomembno vlogo, saj so 
opozarjale na ogroženost modne industrije zaradi okupatorjev, ki so želeli vsiliti nemško 
ideologijo na vsa področja družbenega življenja. V tem se skriva tudi razlog, zakaj je Hitler na 
vsak način želel utišati francoske modne medije (Best, 2017). S tem so modni novinarji 
odigrali družbeno vlogo, saj so opozarjali na nepravilnosti (Wylie, 2014, str. 89). Tudi danes 
je vedno več ponudnikov modnih vsebin, ki se mode lotevajo na drugačen, bolj poglobljen in 
kritičen način. Glavna razlika med preteklimi in zdajšnjimi vsebinami, ki odpirajo pereča 
vprašanja z modnega področja, je v pokritosti teme. Modne revije v preteklosti so namreč 
pisale o takratnih spremembah, ki so se dogajale v družbi na drugih, ne ravno modnih 
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področjih, današnje pa se dotikajo tem, ki se (ne)posredno nanašajo na modno industrijo. To 
je tudi ena ključnih ugotovitev naše raziskave, saj BoF odpira vprašanja tudi o prezrtih 
razsežnostih modnega področja, kot so poslovanja blagovnih znamk, vidiki trajnostne mode, 
proizvodnja oblačil, pomen modne industrije v povezavi z družbenim dogajanjem ipd. Zaradi 
tega moramo modno novinarstvo razumeti tudi kot neposredni odraz družbenega dogajanja v 
določenem obdobju (Pušnik, 2014).  
Naša analiza besedil portala BoF je potrdila, da gre pri modnem novinarstvu na podlagi  
izbranega primera za kombinacijo več funkcij novinarstva. Kljub temu pa je pri BoF poudarek 
na uresničevanju razsvetljenske funkcije, saj gre v prvi vrsti za informiranje in izobraževanje 
z namenom predstavljanja t. i. kulturnega kroga mode. Res pa je, da se njihove teme 
najpogosteje nanašajo na poslovne vidike blagovnih znamk, kar je mogoče razbrati že v 
samem poimenovanju portala. Ravno zaradi tega je njihova pomankljivost v tem, da premalo 
govorijo o ozadnju modne industrije, kot so delovna razmerja in proizvodnja. Kljub temu pa 
odpirajo tudi prezrta vprašanja z visoko mero družbene relevantnosti, kot so vidiki trajnostne 
mode, premestitve modne industrije v nove države v razvoju, težave, ki jih modna industrija 
prinaša v družbo ipd. S tem prekoračijo zgolj razvedrilno funkcijo, zaradi česar zavračamo 
očitke Campbella (2004), ki pravi, da tovrstne vsebine ne prispevajo k aktivni udeležbi v javni 
sferi. 
Izhajajoč iz raziskave BoF zavračamo tudi trditev, da je prevladujoča vloga modnega 
novinarstva (na podlagi analize medija BoF) tako v informiranju bralcev o zadnjih modnih 
trendih kot tudi v omogočanju oglaševanja in podajanju kritičnih mnenj. BoF bralce informira 
predvsem o dogajanju v modni industriji, poslovanju znamk, predstavljanju kritičnih 
pogledov na določene   dogodke  , ki (ne)posredno govorijo o modi, prav tako pa pri njih 
najdemo vpogled v oblikovalčeva dela. Pri njih ne najdemo nasvete o zadnjih modnih trendih 
niti ne nudijo prostora oglaševalcem, s čimer se razlikujejo od preostalih ponudnikov modnih 
vsebin. Ti so namreč pogosto razumljene v sobivanju z oglasi (Kužnik, 2011, str. 89; Legan, 
2002, str. 92; Campbell, 2004, str. 228).  
Kot prevladujočo funkcijo novinarstva na analiziranem primeru BoF smo prepoznali 
razsvetljensko funkcijo z nekaterimi pomanjkljivostmi. Prispevki, ki smo jih uvrstili pod 
kategorijo izpolnjevanja razsvetljenske funkcije, niso bili namreč vsi s   pravo  razsvetljensko 
funkcijo. Kljub temu pa so tudi ta informirala in izobraževala, a ne tako kritično kot tista s  
 pravo  razsvetljensko funkcijo (družbeno relevantne teme). Slednje označujemo kot 
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kakovostne novinarske prispevke, ki odpirajo prezrta vprašanja z modnega področja na 
poglobljen način s predstavljanjem različnih pogledov. V teh prispevkih smo prepoznali 
ključno vlogo BoF – vloga psa čuvaja, saj z omenjenimi temami varujejo demokracijo ter 
ozaveščajo in spodbujajo k spremembam tudi na modnem področju.  
Identiteto modnega novinarstva moramo razumeti v luči treh vlog, o katerih govori tudi Wylie 
(2014), in sicer podajanje nasvetov o modnih trendih in informiranje o dogodkih z modnega 
prizorišča, omogočanje oglaševalskega prostora ter podajanje kritičnih razmislekov o modi. 
Naloga modnega novinarstva torej ni le v izpolnjevanju razvedrilne funkcije novinarstva, ki ji 
jo kritiki radi pripisujejo, temveč tudi v odvetniški in razsvetljenski funkciji. Zato bi lahko 
rekli, da je ravno zaradi prepletanja tako različnih vlog v modnem novinarstvu več za nekatere 
nasprotujočih si identitet. Izhajajoč iz naše analize medija BoF pa smo ugotovili, da prihaja do 
odstopanj pri razumevanju prave identitete modnega novinarstva v primerjavi s tistim, 
predstavljenim v literaturi. Slednji ga, kot že rečeno, razumejo bolj kot prepletanje 
razvedrilne, odvetniške, razsvetljenske in tudi oglaševalske funkcije, medtem ko za BoF velja, 
da je identiteto modnega novinarstva treba iskati v bolj ali manj kritični razsvetljenski funkciji 
novinarstva. Glede na značaj modnega novinarstva portal BoF zato ne moremo uvrstiti pod 
modno novinarstvo kot takšno. Za BoF bi lahko rekli, da gre v večji meri za novinarstvo o 
modi in ne za modno novinarstvo.  
Največ prostora za izboljšavo našega dela je v poglobljenosti analize BoF, saj smo portal 
predstavili le z lastnim opazovanjem in ne skozi pogled njihova uredništva, ki bi nam 
pomagal pri boljšem razumevanju njihovega načina delovanja. Kljub večkratnim 
prizadevanjem za vzpostavitev kontakta ekipa BoF ni bila zainteresirana za intervjuje oz. 
kakršnekoli komentarje naših ugotovitev.  
Za boljše razumevanje in predstavitev dokaj nepoznanega področja modnega novinarstva bi v 
prihodnje bilo smiselno raziskati modno novinarske prakse pri nas in jih primerjati s tujimi. 
Prav tako bi bilo zanimivo vpogledati v različne modne portale oz. ponudnike modnih vsebin, 
ki se prispevkov lotevajo na drugačen, družbeno angažiran način, ter med njimi iskati 
podobnosti in razlike. Zelo koristni bi bili tudi intervjuji s slovenskimi modnimi uredniki in 
novinarji, ki se jim pripisujejo nazivi   modni novinar  , v čem vidijo njihovo poslanstvo oz. 
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Priloga A: Turkey: Troubled, Resilient and Full of Opportunity 
For many fashion executives , two years of upheaval has led to uncertainty, but for others 
Turkey`s increasingly polarised market signals new business opportuninities. 
ISTANBUL, Turkey ‒ Bağdat Avenue, once an epicentre of social life with bustling shops 
and busy cafés, stands half-empty. Rents have skyrocketed to $40,000 for 100-square-metre 
stores, unaffordable for most small businesses in this part of Istanbul. Meanwhile, the 
Kentplaza Mall in Konya, a religiously conservative city 600 kilometres away, is booming 
with opportunity as disposable incomes rise in the Anatolian regions. 
As Turkey approaches the second anniversary of the attempted coup d’état against current 
president Recep Tayyip Erdogan, voters now find themselves readying for an election on June 
24. With the country at yet another important crossroads, the fashion market can feel like a 
microcosm of society at large — one of two different factions that seem to be growing further 
apart. Interestingly, the conservative and secular divide can also represent differing business 
prospects. 
Despite unfavourable exchange rates making imported goods significantly more expensive, 
some affordable Western brands are currently busy plotting their expansion across Turkey. 
Take fast-fashion chain H&M, which launched its Turkish e-commerce site last year after 
seeing year-on-year sales in the country grow to $365.5 million. Or sportswear label Under 
Armour, which opened 20 stores in as many months, while Marks & Spencer opened in Bursa 
and now has 49 retail outposts across the country. Amazon, too, is said to be planning a 
launch this summer. 
The number of launches and store openings may come as a surprise to some. The many 
economic and political woes Turkey has suffered since the attempted coup in 2016 would 
deter investors in other emerging markets. Yet the impact in country is more muted. 
Intrepid investors undeterred 
Despite foreign direct investment (FDI) falling by 18.8 percent to $10.83 billion in 2017 and 
departures from retailers including Topshop, Printemps and C&A, capital inflow from EU 
countries rose by almost 30 percent year-on-year. Brands from All Saints to Armani 
Exchange have also renewed their commitment to the market. 
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Since the turbulent summer two years ago, when a faction within the Turkish Armed Forces 
bid to rise up against Erdogan, the country has been cloaked in a veil of uncertainty, marked 
by a mix of domestic and international political tensions and deteriorating economic 
fundamentals. 
Under Erdogan's increasingly authoritarian rule, forecasts for the economy have been 
downgraded to 2.5 percent this year, halving previous predictions of 4 percent. What’s more, 
the Turkish lira has lost over 50 percent of its value against the dollar since July 2016, and 
devalued by 17 percent in the past month alone. 
“In 2016 and 2017, the mood was quite bleak,” said Seda Domaniç, editor-in-chief of Vogue 
Turkey. “People weren’t out on the streets, they didn’t celebrate holidays. It was a time of 
caution.” 
However, “Turkey presents something of a contradiction,” states a 2016 report by Coresight 
Research. On one hand, “macro factors at work in the country, such as economic expansion, a 
growing and young population [and] strong retail sales growth  bode well for sophisticated 
retailers.” 
In 2016 and 2017, the mood was quite bleak. 
To be certain, GDP grew by 5.1 percent in 2017 to $2.133 trillion, while retailing in the 
country is on the up in some sectors. Market size of the apparel and footwear market in 
Turkey grew by 10.5 percent to $20.5 billion in 2017 and is projected to reach $20.7 billion in 
2018, according to Euromonitor. A predominantly young population — over 60 percent of the 
country’s 80 million are under 35 — and the belated rise of e-commerce mean opportunities 
in the apparel market are certainly present. 
On the other hand, the country’s millionaires are fleeing both the deteriorating market 
environment and Erdogan’s crackdown on his critics in business. In 2017 alone, 12 percent of 
Turkish HNWIs departed, according to a report by New World Wealth — the second-highest 
figure after conflict-torn Venezuela. 
Such trends are likely to continue in the short term. A cycle of inflationary pressures and 
currency devaluation means “very little improvement in Turkey’s macroeconomic backdrop,” 
according to BMI Research. “[It] should see the lira continue to depreciate [which will] weigh 
on the attractiveness of Turkey-denominated assets.” 
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Chasing the Anatolian tiger 
While Istanbul has traditionally accounted for most retail spending in the country, the rise of 
Erdogan’s conservative party has brought with it new “Anatolian Tigers” — cities that have 
enjoyed a boom in growth and prosperity as bulwarks of Turkey’s unique strain of 
conservatism called muhafazakârlık. 
Central and eastern cities including Konya are hosting more store openings by international 
and domestic retailers alike. M&S and Intersport have opened there in the past two years, 
while Harvey Nichols opened in Ankara a few years ago. 
“There’s a wealth effect — local Turkish customers are growing,” said Elif Capci, chief 
executive of Beyman, the luxury department store group that sells brands including 
Dior, Saint Laurent, Céline and Balenciaga. “We’re in 16 cities and are rapidly introducing 
more destinations.” 
“The Turkish market is still growing, not just in the cities like Istanbul and Izmir, but all over 
the country,” said Mavi Jeans chief executive Cuneyt Yavuz. “Eastern Turkey has a 
particularly young population,” with greater purchasing power that brands are starting to tap 
into. 
In Ankara, the country’s capital where many of Erdogan’s loyal business and political allies 
are based, disposable income per household was 32 percent higher compared to elsewhere in 
Turkey, according to Euromonitor International. 
Meanwhile, seven cities outside of Istanbul, including Konya and Mersin, are home to four-
fifths of affluent households (those with incomes greater than $75,000) meaning “a greater 
share of spending will happen outside of Istanbul [than before],” states a McKinsey report. 
In the premium beauty sector, for instance, the cities with the fastest growth will be Konya 
and Gaziantep — both conservative centres — with a CAGR of 10 percent and 9.5 percent, 







Rise of the “conservative bourgeoise” 
Even on the mighty Bosphorus in Istanbul, said Merve Manastir, one of the two sisters behind 
accessories label Manu Atelier, “luxurious restaurants have opened over the past couple of 
years which don’t serve alcohol, or certain types of food.” It all forms part of a new society, 
“the conservative bourgeoise, who are mostly outside of Istanbul,” she explains. 
“It’s noteworthy how these conservative towns like Konya suddenly have so much 
discretionary spending, which wasn’t there 10 years ago,” said Ferhat Zamanpur, chief 
marketing officer at Turkish retailer Silk and Cashmere. “There’s a big opportunity for the 
brands dressing conservative people. They’re money-making machines.” 
There’s a big opportunity for the brands dressing conservative people. They’re money-
making machines. 
It’s retailers like Waikiki that cater not only to secular clients but also to more conservative 
shoppers, which will thrive in Turkey’s conservative heartland. Spending by Muslims on 
clothing and apparel globally was $254 billion in 2016, and is currently projected to reach 
$368 billion by 2021, according to the 2017 Reuters State of the Global Islamic Economy 
report. Turkey will take the lead, followed by Iran, Indonesia and Egypt. 
Foreign investors are also tapping into the Turkish opportunity through equity. Take Boyner 
Retail and Textile Investments, parent company of Beymen, where Qatari shareholder 
Mayhoola — the fund that backs Valentino and Balmain — increased its stake in the business 
from 30.6 percent to 42.68 percent, paying TRY 173.1 million ($46.2 million). 
However, a cancelled IPO in May 2018 signals that market fluctuations may have hit the 
business long-term. “The market became unstable with volatile FX rates on the Istanbul Stock 
Exchange and the downgrade of some of the rating agencies,” said Beymen's Capci. 
Despite a reliance on increasingly expensive imports, Beymen claims it can remain flexible in 
the Turkish market, since its portfolio includes Beymen Club, an affordable luxury 
destination, as well as high-end mono-brand stores and a chain of luxury multi-brand stores. 
A range of price points mean that “depending on how the economy moves, we focus on 
certain aspects of the business,” explained Capci. 
For Turkish brands, a volatile lira and high bureaucratic barriers can make or break the 
business. “Every time there is political change or action in Turkey, it affects our business,” 
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explains Beste Manastir of Manu Atelier. “The situation is very unstable, which affects 
wholesale prices, and law regulations are not dependable [meaning] you’re not able to get a 
long-term view on things.” 
“The biggest instance was a couple of weeks ago, when the lira-to-dollar exchange rate went 
up to 4.95,” says Zamanpur. “One and a half years of work of cost-cutting got diminished in a 
single day, due to factors outside of our control.” 
The export opportunity 
There are attractive opportunities for Turkish players expanding into foreign markets such as 
Morocco, Algeria, Iran and Russia that “don’t have organised retail, so they’re hungry,” said 
Ilker Yakuppur, marketing manager at Ugurteks, a textile supplier for global fast-fashion 
brands including Zara and H&M. 
While cost-cutting improves margins in the short-term, the main objective should be 
“increasing their export exposure  it looks like our economy will [continue to] be 
problematic. Growing business overseas means regardless of the economy, they’ll be able to 
maintain their margins,” he explained. 
Mavi Jeans, the country’s largest denim brand, grew revenue by 36 percent in 2017 to reach 
TRY 1.7 billion (approximately $485.7 million) and went public with an IPO in June 2017. At 
the time, 74 percent of the shares were taken by foreign investors. It also seized on the 
opportunities presented by the favourable environment for export. 
One and a half years of work of cost-cutting got diminished in a single day. 
“Fluctuation in the exchange rate has certainly posed a challenge,” said Mavi Jeans' Yavuz. 
However, “our strategy is centred around three growth drivers: domestic retail expansion, 
international and e-commerce.” The retailer can brace against currency fluctuations by 
securing almost 80 percent of low-priced production domestically and selling in its 426 retail 
outposts globally. 
If the last two years were a rollercoaster for Turkish business leaders, what about the next 
two? The outcome of the June 24 elections — called early by Erdogan — could determine the 
fate of the country, steering it further into authoritarianism, or back on its 2014 route towards 
a distant EU membership. 
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A spokesperson for BMI Research predicted “a comfortable win for incumbent president 
Recep Tayip Erdogan.” Thereafter, Turkey will “resume its deprecatory trend.” 
Beymen’s Capci believes there will continue to be “volatility, frequent ups and downs, let it 
be the exchange rate, the interest rate, some of the political developments.” 
“But the market is [still] resilient,” she adds. “It has to be, when you live here.” 
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Priloga B: Luxury Results Tell a Tale of Two Extremes 
Luxury results were good, bad and ugly this month, causing a divergence in stock 
performances among our SLI constituents. 
LONDON, United Kingdom ‒ Global sales of sneakers rose 10 percent to €3.5 billion last 
year, outperforming a 7 percent rise in handbags, according to consultancy Bain & Co. 
Big news 
Results have polarised the luxury sector this month. On the winning side, we have the usual 
suspects Hermès, Moncler and Brunello Cucinelli, who show no sign of stopping. 
Tiffany, Ralph Lauren and Burberry joined the winning team by beating analyst estimates in 
their results announcements. These three groups have been working hard to redefine 
themselves and improve operations — Burberry and Tiffany both have new creative directors 
and Ralph Lauren’s clean up act is well under way. 
Also on the good news side was Safilo’s return to profitability in its latest quarter, whilst 
Estée Lauder kept its glow with a 15-quarter long track record of earnings beat, helped by its 
recently acquired millennial-friendly brands, and continued strength in its prestige portfolio as 
well as in its travel retail and online channels. 
On the losing side, Tod's and Ferragamo continued to disappoint with no signs of a 
turnaround yet in their quarterly results. Richemont’s muted year-end results, with weak 
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performance at its key watch brands and a hit to profits from two large-scale watch buy-back 
programmes, failed to impress. Tapestry and Michael Korsowned up to the challenge of 
multi-brand ownership, with the performance of their core/original brands being 
overshadowed by the need for more work at the brands they recently acquired. 
Burberry acquired Italian luxury leather bags and accessories manufacturer CF&P this month, 
taking on board 170 employees, whilst LVMH lead a round of funding in Lyst, a global 
fashion search platform. 
China-based acquirers closed a number of jewellery deals this month in the region, 
underscoring the interest in this category: Shenzhen Ideal Jewellery acquired retailers Jiangsu 
Cemni Jewellery and Chengdu Shumao Diamond; Private investors Chan Vincent Wing Sing 
and Hui Ka Man Emily acquired a 49.5 percent stake in Affluent Partners Holdings (a 
sourcing, design and distribution company specialised in pearls and jewellery); and textiles 
company Zhejiang Hangmin acquired gold jewellery specialist Hangzhou Hangmin Batar 
Jewelry. 
There was also some outbound investment into Europe, with Hong Kong-based private equity 
group Naga Brands acquiring the German jewellery brand Tamara Comolli. 
The Savigny Luxury Index (“SLI”) continued its ascent this month, despite the sky falling in 
on the EU creating uncertainty particularly amongst its Italian constituents. Our index rose 4.4 
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Going up 
Tiffany’s share price soared this month on the back of strong results, a well-received 
presentation of incoming designer Reed Krakoff’s paper flowers fine jewellery collection and 
rumours that it might be considered for acquisition by larger conglomerates. The stock ended 
the month up 27 percent. 
Brunello Cucinelli’s strong results, confidence in its outlook and the promise of an increase in 
dividend payouts, saw the share price rise by 24 percent in May. 
Ralph Lauren has been a gift that keeps on giving to investors over the last year: the stock 
rose over 22 percent this month, bringing its one-year gains to over 100 percent. 
Going down 
Tapestry’s multi-brand strategy has failed to convince yet, and its shares took a hit, ending 
almost 19 percent down in May. 
Likewise Michael Kors, which otherwise seemed to have had a good run of late with its 
eponymous brand, paid the penance of uncertainty over the direction of Jimmy Choo, the 
stock losing 16 percent this month. 
Tod’s took another dip this month, with investor frustration over lack of progress in its 
turnaround to blame. The stock lost almost 13 percent of its value in May. 
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What to watch 
Sneakers have evolved from a mere luxury fashion trend to being a category in its own right. 
Premium sneakers can start at around $400 but can easily rise as high as $3,000, the price of a 
pair of Christian Louboutin's leather, crystal-embellished sneakers. Limited editions can sell 
for well over $10,000, including the Chanel X Pharrell Hu Race Trail pictured above. 
The category grew 10 percent in 2017, making it the fastest growing segment of fashion. 
There are no signs that this will slow down — men and millennials, who are in the driving 
seat of luxury sales growth these days, are especially prone to buying sneakers, as well as 
other streetwear items. You only have to look at Balenciaga’s recent success to understand the 
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Priloga C: Kering to Sell Christopher Kane Back to Designer 
The French luxury conglomerate is in talks to sell its 51 percent stake in the label back to the 
British designer after a 5-year partnership. 
PARIS, France ‒ Kering is in talks to sell its 51 percent stake in fashion label Christopher 
Kane back to the namesake designer after a 5-year partnership. 
“Kering is announcing that discussions are underway with Mr. Christopher Kane about the 
conditions in which the British designer could take back full control of the eponymous brand. 
Christopher Kane and Kering wish to continue to collaborate with the aim of achieving a 
gradual and harmonious transition,” said the company in a statement. 
The move follows Kering’s disposal of its 50 percent stake in Stella McCartney, which it sold 
back to the namesake designer in March. In January, Kering said it would spin off German 
sportswear brand Puma to its own shareholders, reducing its stake to 16 percent from 86 
percent, as part of the French conglomerate’s long-held plans to focus purely on luxury. 
In recent cycles, Kering has focused greater attention on fashion labels like Gucci— the 
group’s cash cow and a blockbuster success under the duo of Marco Bizzarriand Alessandro 
Michele — Saint Laurent and the still small but white-hot and fast-growing Balenciaga, 
designed by Demna Gvasalia. More recently, the company appointed ex-Céline ready-to-wear 
director Daniel Lee the new creative director of Bottega Veneta, replacing Tomas Maier. 
A graduate of London’s Central Saint Martins, Christopher Kane established his namesake 
label in 2006, with his sister Tammy running the financial side of the business and assisting 
in fabric creation and the design process. His first independent show, a collection of neon 
bandage dresses, was presented for Spring/Summer 2006 at London Fashion Week. Over the 
following seasons, Kane garnered critical acclaim for his manipulation of textures and 
silhouettes and modern feminine looks. 
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Kering took a 51 percent stake in the company in 2013 for an undisclosed sum and helped to 
finance the opening of a standalone retail store on London’s Mount Street and an e-commerce 
site. The label currently has more than 150 wholesale accounts in 30 countries. 
Yet the business has not grown significantly since the acquisition. In the year ended 
December 31, 2013, Christopher Kane generated £6.97 million, according to filings with 
Companies House in the UK. Three years later, revenue stood at £7.8 million. 
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Priloga Č: Behind the Scenes of the LVMH Prize 
Tokyo-based designer Masayuki Ino of  Doublet was crowned the winner of the French 
conglomerate`s fashion award, while Rok Hwang was awarded the special prize after three 
selection rounds over five months of competition. 
PARIS, France ‒ The day before the winners of the fifth annual LVMH Prize were 
announced, the cavernous Frank Gehry-designed LVMH Foundation in Paris was nearly 
empty. First to arrive was Mike Eckhaus, one half of New York-based gender-neutral label 
Eckhaus Latta, who with his partner Zoe Latta already landed in Paris a week ago. “I’m 
feeling confident and I’m happy to be here,” said Eckhaus, while steaming a range of 
garments from the brand’s archive as he mentally prepared for next day’s presentation. 
The room quickly filled up with the remaining eight finalists which include A-Cold Wall by 
Samuel Ross; Botter by Rushemy Botter and Lisi Herrebrugh; Charles Jeffrey Loverboy by 
Charles Jeffrey; Doublet by Masayuki Ino; Eckhaus Latta by Mike Eckhaus and Zoe Latta; 
Kwaidan Editions by Léa Dickely and Hung La; Rokh by Rok Hwang; Ludovic de Saint 
Sernin; and Matthew Adams Dolan. 
Newly made friends including the designers behind Kwaidan Editions and Eckhaus Latta, as 
well as Botter and Doublet, quickly greeted each other while they reflected on their labels’ 
progression since they last saw each other in March during the semi-finals. Despite being in 
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competition for the €300,000 prize, designers portrayed calm in the 24 hours leading up to the 
big reveal during which the finalists expressed admiration for each other’s work. 
“I don’t expect to win,” Masayuki Ino said with a laugh on Tuesday. He said the highlight of 
the competition was “when Haider Ackermann saw my collection in the semi-final and told 
me that John Galliano would be jealous of my materials.” 
On Wednesday, Ino was crowned the winner of this year’s LVMH Prize. “I'm very surprised 
and confused,” said the designer. The award granted the designer with €300,000 in prize 
money and a year-long mentorship from executives at the luxury conglomerate, including 
Sophie Brocart, senior vice president of LVMH’s fashion ventures, and chief executive 
of Nicholas Kirkwood. 
The Japanese gender-fluid streetwear label, known for its innovate textile-designs and way of 
merchandising product, was praised by judges for its approach to texture and its humorous 
designs. The brand was founded in 2012 and shows during Tokyo Fashion Week. It currently 
has 25 global stockists including Dover Street Market and 10 Corso Como. Ino himself was 
born in Gunma province in 1979 and graduated from Tokyo Mode Academy School and has 
experience working for Miharayasuhiro as shoe and accessory design chief. 
"[Ino's work] felt like a modern-day Issey Miyake," said Clare Waight Keller, artistic director 
of Givenchy. "He pushes the boundaries of textiles and clothes and even though he has a 
language barrier, he presented his collection very well." 
"I was completely amazed by the modernity of his textures," agreed Nicolas Ghesquière, 
creative director of Louis Vuitton womenswear. "I've been on this jury for five years and this 
year I felt it was important to celebrate execution." 
Ino said he didn't know just yet where to allocated the cash injection and mentorship towards. 
"I'm really happy a Japanese designer won. It's the first time," said Louis Vuitton executive 
vice president Delphine Arnault, crediting Ino's well developed technical skills and keen eye 
for unique product. 
A runner-up Special Prize was also awarded to Korean-born designer Rok Hwang, 
whose London-based womenswear label is characterised by elegant, adaptable garments 
which play with the contrast between femininity and masculinity. The label, now only in its 
third season, already has over 100 stockists including L'eclaireur, Lane Crawford and KM20. 
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He received a grant of €150,000 and year-long mentorship from the LVMH group, which the 
designer said he would use towards "creating a strong foundation for the company" by hiring 
specialised people in fields, as well as invest in "visual merchandising in order to connect to 
customers more directly." 
Within five years, the accolade, which was created by Arnault in 2014, has positioned itself as 
the holy grail of fashion prizes among emerging designers. The award’s prestige stems from 
the grand sum of prize money offered to its winners, a cast of star designers as jury and a 
direct affiliation to LVMH, the world’s largest luxury conglomerate. 
On the prize itself, the finalists unanimously agreed: it’s the biggest prize for emerging 
designers in the world. “You can’t compare the quality of the judges and the visibility the 
prize gives to anything else,” said Léa Dickely while fitting a double-breasted, python-printed 
coat from Kwaidan Editions’s latest collection on one of her three models. 
“The power lies in the well-executed prize itself, as well as the amazing selection of 
[shortlisted] designers,” agreed Parisian designer Ludovic de Saint Sernin who, only two 
seasons in, is the group’s youngest finalist. “It’s an amazing opportunity to stand in front of 
all the creative directors of LVMH and show them your collections, it’s very rewarding.” 
This year’s nine finalists were selected from over 1,300 applications and 90 countries. The 
selection, which included three design duos as well as three brands creating gender-neutral 
fashion, was made by a jury comprised of nine creative directors from LVMH-owned fashion 
houses including Karl Lagerfeld, Nicolas Ghesquière and Maria Grazia Chiuri, along with 
Delphine Arnault, Jean-Paul Claverie, Sidney Toledano and Pierre-Yves Roussel of LVMH, 
as well as a panel of 48 additional fashion experts, including Vogue China editor Angelica 
Cheung, art director Fabien Baron and Dior face Bella Hadid. 
While winning the competition was top of mind for each finalist — most brands admitted that 
victory would enable them to expand their teams, open mono-brand retail and restructure the 
communication strategies of their labels — all brands agreed the experience itself had already 
significantly increased their exposure among international press, buyers and consumers, and 
to an extent had set up their businesses for future success as a result. 
For LVMH, not only is the prize a major PR-moment, as well as a good occasion to align 
itself with young fashion talent, it mostly serves as the perfect opportunity for the group to 
boost its talent pipeline by identifying and forging relationships with top emerging designers 
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early on in their careers. It’s telling when looking at the track record of past finalists who have 
grown successful companies of their own or have been appointed by the group. Virgil Abloh, 
artistic director of Louis Vuitton Men’s, was a finalist of the prize in 2015. And most recently, 
Dior Homme hired 2017 finalist Yoon Ahn as its jewellery designer. 
As for Ino and Hwang, the win shouldn’t be taken lightly. While the prize has proven to grow 
the business of many past winners including Marine Serre, Marques’ Almeida and 
Jacquemus, success isn't guaranteed. Since winning the prize in 2014, both Thomas Tait and 
Hood by Air have discontinued their lines, while 2016 Special Prize winner Vejas Kruszewski 
recently postponed his label to join Italian leather brand Pihakapi. 
The key to sustainable growth, according to last year’s Grand Prize winner Marine Serre, is to 
be hyper-aware of the speed at which prize money is being spent. “It goes quite quickly,” she 
said. To which 2016 winners Marques’ Almeida added: “Use the money wisely and face the 
challenges that get thrown your way.” 
But Ino wasn't worried about what’s ahead. “I'm going to take it step by step to ensure 
sustainable growth. I'm going to grow at my own pace.” 
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Priloga D: A Child of Comme Strikes Out on His Own 
The Japanese designer Fumito Ganryu, who began his career at Comme des Garçons, spoke 
exclusively to BoF about the launch of his eponymous label debuting today at Pitti Uomo. 
FLORENCE, Italy ‒ Despite his long career in fashion, Fumito Ganryu is not widely known 
outside a circle of hardcore menswear enthusiasts and fans of Japanese fashion. Ganryu honed 
his skills and aesthetic at Comme des Garçons, where he began as a pattern maker for Junya 
Watanabe in 2004. Impressed by his skills, Rei Kawakubo asked Ganryu whether he would 
like to create his own line and thus the Ganryu label was born in 2007. 
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“At Comme des Garçons, once I had my line, I was given a lot of creative freedom,” said the 
designer, who switched gears, going from cutting womenswear patterns to designing 
menswear. 
Ganryu stood out in the Comme des Garçons stable of brands for being firmly rooted in a 
casual menswear aesthetic, taking elements of streetwear and elevating them through 
meticulous attention to detail and unexpected mixing of materials. “I was obviously 
influenced by streetwear, but it was not a conscious decision on my part to design it,” said the 
designer. “Rather, I wanted to design casual wear that I would want to wear myself, and 
where I could evoke a sense of intelligence.” 
Ganryu gained a loyal but small following and, in 2017, the label was abruptly shuttered. 
There was no statement from Comme des Garçons, meaning fans of the brand learned the 
news from the independent stores that carried the line. According to two North American 
stockists, sales of Ganryu were middling. Yet Chris Gibbs, the owner of Union LA, said 
Ganryu sold well in the label’s last year. “For us, it became the most perfect brand in the 
Comme family because it mixed streetwear, workwear and high fashion,” said Gibbs. 
The designer himself declined to comment on the closure and his departure from Comme des 
Garçons, saying only that he would prefer to concentrate on the present tense. Now, scarcely a 
year later, Ganryu is presenting his first independent line at Pitti Uomo. 
Fashion is about evolution and change, and I welcome that because evolution allows me to 
strengthen my design philosophy. 
“Initially, I wanted to make a drastic change, but I am not there yet,” said Ganryu on the new 
venture. “It’s been a very intense year since I left, so I am also a little disappointed that I did 
not have enough time to move far away from my previous work, but you will find enough of a 
departure in this collection. Fashion is about evolution and change, and I welcome that 
because evolution allows me to strengthen my design philosophy.” 
Ganryu says his designs reflect the changes in the world he sees around him. “My goal is to 
arrive at the clothes that I hope anticipate the future, but that don’t look futuristic,” he 
explained. “I hope that allows me to bring new values into fashion and expand both my 
aesthetic and business possibilities.” 
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Although Ganryu is presenting on the menswear calendar and is known for his menswear, he 
aims to create clothes without gender. “In the beginning I was very interested in doing 
womenswear because it gives you a lot more freedom in terms of design,” he said. “But I 
would also create unique pieces for myself, so I gradually shifted into making menswear. 
What I want to do now is simply make clothes without worrying about gender.” 
At the same time, Ganryu is careful to avoid the “unisex” label. “In unisex clothing there is a 
conscious distinction and tension between the male and the female elements,” he explained. “I 
simply would like to do away with them. This ‘non-sex’ approach is where I find my vision, 
and it’s very important to me.” 
Ganryu is hoping the platform of Pitti Uomo will help him to jumpstart global distribution (a 
Paris showroom will follow). Under Comme des Garçons, Ganryu was rarely sold outside 
Japan. According to Gibbs, Comme des Garçons only began bringing Ganryu to its Paris 
showroom in the label’s final year. Before that Gibbs had to travel to Tokyo to buy it. 
Ganryu himself is cautiously optimistic. “I am still learning the business side,” he said. “There 
is a newfound freedom in being independent, but also a lot of responsibility.” 
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Priloga E: Rue La La Buys Gilt Groupe From Hudson's Bay Co. 
Founded in 2007, Gilt Groupe was once valued at $1 billion and primed to go public. But the 
flash sales model has since waned in popularity as off-price designer inventory became harder 
and harder to secure. 
NEW YORK, United States — Rue La La, under parent company Kynetic, has acquired Gilt 
Groupe from Hudson’s Bay Co. to create one large flash sales entity called Rue Gilt Groupe. 
After merging, the companies are slated to reach $1 billion in sales. 
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The combined group will be the fourth largest player in the flash sales space, according to 
Rue La La CEO Mark McWeeny, next to QVC’s Zulily, Vente-Privee in Europe and Vipshop 
in China. After merging, the companies are slated to reach $1 billion in sales, he added. 
The financial terms of the deal were not disclosed. Hudson’s Bay bought Gilt in early 2016 
for $250 million — a significantly discounted price considering the $280 million the company 
had raised from investors. Founded in 2007, Gilt was once valued at $1 billion and primed to 
go public. But the flash sales model has since waned in popularity as off-price designer 
inventory became harder to secure and regular retailers began offering steep discounts to drive 
traffic. 
“When we think about the space we’re in, the aspirational off-price space, we believe that’s a 
$50 billion-plus business,” McWeeny said. “If you narrow it down to flash sales, it’s a large 
global space that’s quite successful.” 
Flash sales companies in the US have struggled in recent years as luxury brands regain control 
of inventory following the Great Recession. As Gilt rose in the late 2000s, a handful of 
competitors emerged, further tightening the supply of off-price inventory. 
HBC bought Gilt to bolster its Saks Off 5th division, the company said in a statement about 
the sale. At the time, the company expected Gilt to add about $40 million in adjusted earnings 
before interest, taxes, depreciation and amortisation by fiscal 2017. 
In order to accelerate HBC’s profit growth, “we have made the decision to divest Gilt,” a 
Hudson’s Bay spokesperson said in an email statement. “We are pleased to have found homes 
for the Gilt businesses in the U.S. and Japan that are more synergistic with Gilt’s core 
operating model. These transactions will allow us to focus time and resources on growth 
drivers that will have the greatest impact on our results.” 
Gilt’s Japan offshoot, Gilt Japan, has been sold to Gladd, Japan’s largest online flash sales 
platform. 
Gilt and Rue La La are similar in size in terms of revenue, McWeeny said. The latter 
reportedly post annual sales of about $400 million. “Our record sales was 2017 and we’re on 
pace to beat that again,” he added. 
Together, Rue Gilt Groupe will reach 20 million members. The two brands will operate 
independently, however, with Rue selling both high- and low-end products and Gilt reaching 
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a more affluent, urban consumer. But the shared infrastructure will allow for better 
relationships with vendors, McWeeny said. 
Rue Gilt Groupe will focus on competing in the off-price channel by leveraging its customer 
data and focusing on mobile sales, which comprise more than 60 percent of the business. 
“I remember the first time I bought something from Gilt Groupe, on November 13, 2007 — I 
bought my wife a Zac Posen top,” he said. “We’ve been in on-again, off-again talks to put the 
two businesses together for the last nine years.” 
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Priloga F: What It`s Like to Be a Black Designr in America Right Now  
Virgil Abloh`s Louis Vuitton appointment suggests the global fashion industry is becoming 
more inclusive. But African American designers still face undeniable roadblocks.  
PARIS, France ‒ African American designer Virgil Abloh’s first show as men’s artistic 
director for Louis Vuitton, one of the biggest luxury brands in the world, was a true fashion 
moment. The Spring/Summer 2019 outing — colourful, inclusive, joyful, emotional, raw, 
uplifting and lauded by critics and consumers alike — sparked a cultural revolution at the 
French luxury megabrand. In a business that continues to struggle with 
whitewashed runways and boardrooms, where racial minorities are scarce, Abloh’s debut 
underscores a key point: diversity is not only a moral obligation, it’s imperative to keeping the 
industry relevant at a time when black creatives, especially in music, are at the very centre of 
popular culture. 
Abloh, who was raised in the Midwest of the United States, is not the first black man to stand 
at the creative head of a major European fashion label. Olivier Rousteing currently oversees 
Balmain; Shayne Oliver spent time as a “designer-in-residence” at Helmut Lang; Maxwell 
Osborne co-led the creative direction of DKNY; Patrick Robinson once served as artistic 
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director at Paco Rabanne and, back in the late 1990s, Edward Buchanan was design director at 
Bottega Veneta. 
But these appointments have been few and far between, signalling the yawning gap between a 
post-racial fashion industry and today’s reality. 
In the US, in particular, African American designers still face undeniable, difficult-to-break 
down roadblocks, meaning designers of colour have struggled to rise to the pinnacle of the 
American fashion industry. While Stephen Burrows and Geoffrey Banks have led 
distinguished careers, they never reached the same level of success — in terms of both the 
size of their businesses as well as name recognition — as others in their generation, such 
as Calvin Klein, Ralph Laurenand Diane Von Furstenberg. 
And the pattern does not appear to be letting up. Consider Charles Harbison, who launched 
his collection in 2013. That September, he was featured in American Vogue. InStyle called 
him a “designer to bank on.” Beyoncé and Solange Knowles wore his clothes. And yet, his 
company is currently on hiatus, unable to secure the financing needed to develop, 
manufacture and market its products. 
“The fact that I'm not showing new work every season with my name on it, yes I do mourn 
that. It's my heart calling,” said Harbison. “I am the happiest and most excited, and I feel the 
most useful in the world, when I’m heralding the ideas that mean a lot to me and presenting 
artful work that I think is valid in our lives. I always feel like I'm doing that when I'm 
operating under Harbison in a real way.” 
It comes down to money. You pretty much have to buy a seat at the table, especially if it’s a 
white table. 
Harbison is keeping busy with consulting roles: he’s currently the head of design for 
Nicholas, an Australian-born contemporary clothing label now headquartered in Los Angeles, 
where he lives. (He was also in talks with Ungaro earlier this year, but those discussions fell 
off.) He hopes to parlay some of his income from the Nicholas role into resurrecting his 
namesake label. 
Industry veteran Tracy Reese, arguably the most well-known black designer in the world — 
and a favourite of former US First Lady Michelle Obama — has managed to sustain her 
business for 22 years. It is now majority-owned by a consortium of investors. She believes 
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engaging more investors from the black community could help improve the survival rates of 
black-owned fashion labels. “Black investors have to get with the programme,” she said. “We 
have to approach this from a different perspective, because it does come down to money. You 
pretty much have to buy a seat at the table, especially if it’s a white table, or a white-run 
table.” 
Reese also believes the onus is on the fashion industry at large to better support black talent: 
executives need to hire black designers at brands that capitalise on black culture, and retailers 
need to support independent black designers by making a concerted effort to seek out and buy 
their collections. “We’re in a time where forward-thinking people are hungry for change and 
correction,” she said. 
To be sure, many of the challenges facing black designers — in particular, difficulty securing 
capital and reaching consumers — are the same challenges facing white designers. “Reaching 
the level of a Valentino or a Ralph Lauren is a little bit like getting to the NBA, or winning 
the Super Bowl,” said Robin Givhan, fashion critic at The Washington Post, “I mean, 
honestly, where is the next Ralph Lauren anywhere?” 
Still, some say good old-fashioned racism is what’s keeping designers of colour from 
reaching the heights of their white counterparts. Since there are very few examples of 
designers of colour in the space, investors are wearier, and the cycle remains unbroken. 
“I think we can just assume from the start that there's challenges for people of colour in the 
industry,” said Steven Kolb, president and chief executive of the Council of Fashion 
Designers of America (CFDA). “We need to make that a starting point and really focus on 
how we can improve as an industry.” 
To do this, Kolb has met with several individuals who are dedicated to solving fashion’s 
diversity problem including fashion activist Bethann Hardison; Brandice Daniel, founder and 
CEO of Harlem’s Fashion Row; and Hannah Stoudemire, co-founder of Fashion For All 
Foundation. His goal is to gather as much knowledge as he can about the issue and pinpoint 
the specific roadblocks that are holding black fashion professionals back. Kolb is adamant 
that this work must stretch from the design studio to the boardroom. 
It’s clear that, over the past few years, the American fashion industry has made a concerted 
effort to better engage the black design community. Kerby Jean-Raymond of Pyer Moss, 
Laquan Smith and Telfar Clements of Telfar (winner of the 2017 CFDA/Vogue Fashion 
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Fund) are all black designers that have recently been embraced by the fashion establishment. 
Azede Jean-Pierre, Recho Omondi, Jerome LaMaar, Omar Salam of Sukenia, Fe Noel, 
Kimberly Goldson, Sammy B and Mimi Plange are other notable black designers the industry 
is watching, some with more fervour than others. 
This year’s CFDA nominees included black designers Jean-Raymond in the Swarvoski 
Emerging Talent category and Abloh, who is also the founder of haute streetwear label Off-
White, for both Menswear and Womenswear Designer of the Year. Accessories designer 
Aurora James of Brother Vellies (winner of the 2015 CFDA/Vogue Fashion Fund) was also 
nominated for the Swarvoski Emerging Talent award. 
However, none of them won. “Do I think that there's a representative percentage of readily 
available, working, producing, black designers out there? No, there isn't,” Givhan said. “But 
do I think that the landscape is better than it was a decade ago? Certainly.” 
There is also the tricky matter of whether being labelled a “black designer” presents its own 
challenges, forcing rising talents to distance themselves, at least publicly, from black culture 
in order to resonate with the industry. Abloh and Jean-Raymond both declined to be 
interviewed for this article, and Jean-Raymond has been vocal in the past about being 
uncomfortable with this. By saying “black designer,” there is an inherent perceived otherness, 
perhaps exacerbating the problem. 
Is there a representative percentage of black designers out there? No, there isn't. 
“I think once you start sort of labelling brands as “black” or a designer as “black,” you end up 
with a situation like we had back in the 1990s with ‘urban fashion,’” Givhan said, referring to 
the group of labels run by designers of colour who came to prominence in the era — including 
Sean John, Phat Farm, Rocawear and FUBU — only to be relegated to a certain moment, 
place and aesthetic. “There was this sense that regardless of what the clothing looked like, it 
was, the ethnicity of the designer that almost determined how the fashion was categorised, or 
where it was placed in a department store.” 
“It can often times feel like there is a narrowing of my significance as a designer by way of 
this one identity of mine in a way that white designers, Asian designers and Latin designers 
don’t really have to take on,” Harbison said. “So, it can be frustrating, because as an 
entrepreneur it can feel like this one identity that I know is problematic in business, is being 
that much more emphasised. And potentially making my business that much more difficult.” 
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At the same, “black” can be read as authenticity. While Harbison says the majority of his 
clientele are white women: “customers who aren’t black can find beauty in black narrative,” 
he explains. “I don’t resent this choice at all because I love being black. And so, my blackness 
is very much a part of the identity and not to the dismissal of anyone else — but it’s just 
offering clothing from a different point of view for every client.” 
Carly Cushnie, the New York-based black designer behind the label Cushnie et Ochs — who 
recently broke ties with her design partner Michelle Ochs — adds that while being at the helm 
of a namesake brand comes with its challenges, it also presents a tremendous opportunity to 
support diversity. 
“I’m focusing on pushing the brand forward and having the opportunity to champion women 
of colour, and support more women of colour going forward,” said Cushnie, whose clothing 
has been worn by Michelle Obama, Meghan Markle and Ashley Graham, among others. She 
was also the first black woman designer to be nominated for the CFDA Swarovski Award. 
“[Abloh’s appointment at Louis Vuitton] is huge step forward, just in the same way Edward 
Enniful’s appointment at British Vogue was as well,” she added. “I think it’s an exciting time 
for people of colour across the industry.” 
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Priloga G: Tapestry Sues Executive Who Accused Former Stuart Weitzman Creative 
Director of Sexual Harassment 
The company says Thomas Gibb violated his employment agreement by being involved in 
another footwear brand. The former footwear executive filed a complaint against Stuart 
Weitzman’s former creative director Giovanni Morelli in May.   
NEW YORK, United States ‒ Tapestry filed a suit in New York State Supreme Court on 
Monday against Thomas Gibb, less than a month after the executive sued the company and 
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former Stuart Weitzman creative director Giovanni Morelli, accusing the latter of sexual 
harassment. Morelli exited the company a week before Gibb filed his suit.  
Gibb was fired on Monday. In Tapestry's complaint, the company states that it learned Gibb 
was extensively involved with another shoe brand, the flip-flop line Tidal, through a New 
York Times feature published on May 28. The company alleges Gibb had previously revealed 
that he was only a passive investor in Tidal. After the New York Times feature was published, 
Tapestry, the parent company of Coach, Stuart Weitzman and Kate Spade, determined that his 
involvement in the company violated his employment agreement. Tapestry also alleges that 
Gibb had conducted Tidal business from his corporate email, and had sent proprietary 
footwear line plans and prototypes "to or from his Tidal email account." 
Gibb was the vice president of footwear operations at Coach, according to the suit, and was 
moved to the same role at Stuart Weitzman on March 1. On May 21, Tapestry announced that 
Morelli was leaving the company because “his behaviour fell short of [company] standards.” 
On May 29, Gibb filed a suit against Morelli and Tapestry alleging the creative director had 
subjected him to continuous sexual harassment, including “numerous unwanted touchings and 
endless comments” of a sexual nature that were “permitted without consequence.” He said he 
communicated his complaints to the Stuart Weitzman HR department to no avail. On May 15, 
Gibb filed a written complaint of sexual harassment with a lawyer. A company representative 
said Tapestry began an investigation that day, resulting in Morelli's resignation. 
Gibb founded Tidal with his brother in 2014. Their involvement in Tidal or its operating 
company, Homegrown for Good, had been covered in the press on several occasions prior to 
the New York Times profile, including in a 2015 Forbes.com article. 
“It’s one of the most egregious retaliation cases I’ve ever seen,” said David E. Gottleib, 
Gibb’s attorney. 
“[Gibb] was always completely candid with the company about his relationship with Tidal 
and Homegrown [Tidal’s parent company],” said Gottleib. “The first time that it ever became 
an issue was after he filed a lawsuit against the company. 
“This complaint is solely based on Mr. Gibb’s policy violations and is not related to the 
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Priloga H: White Expands Streetwear Presence and Experiential Programme 
With a focus on innovation, Milan`s biggest womenswear tradeshow is expanding its 
WhiteStreet Market concept to reflect shifting consumer preferences.  
MILAN, Italy ‒ Opening its gates on June 16, White Man & Woman, the "co-ed" edition of 
Milan’s biggest womenswear tradeshow, includes over 180 brands — 60 percent of which 
were sourced internationally — exhibited across 12,200 square metres.                                
This season, White’s special guest is Matthew Miller, the winner of the 2018 International 
Woolmark Prize for Menswear. Miller is renowned for his sharp tailoring and political 
commentary. “I am really thrilled to showcase my new Spring/Summer 2019 collection at 
White during fashion week,” said the British designer, who will showcase a collection 
produced using innovative technologies and recycled fabrics in a mixed reality presentation. 
Generations Y and Z are already the main growth engine of the luxury goods market, 
driving 85 percent of luxury expansion last year. 
This season also sees an increased focus on street and sportswear, to better reflect the 
“millennial mindset” that is taking hold across the luxury market. This is increasingly 
important to attendees and retailers, as high-end streetwear helped boost global sales of luxury 
personal goods by 5 percent in 2017 to an estimated €263 billion ($309 billion), according to 
a study released by consultancy Bain & Company. What's more, Generations Y and Z are 
already the main growth engine of the luxury goods market, driving 85 percent of luxury 
expansion last year. By 2025, they are expected to account for 45 percent of total luxury 
goods spending — but even this underestimates their influence.                                                
The tradeshow’s long-lasting collaboration with its partner, the Municipality of Milan, 
enabled it to secure exclusive use of the industrial venue Ex Ansaldo, Base Tortona 54, where 
it will host the White Street Market. Billed as a fashion and street-culture festival, the street 
market is aimed at both retailers who sell to millennial and Gen-Z consumers and the end-
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consumers themselves, with the general public invited to attend alongside international buyers 
and members of the press.                                                                                                     
White Street Market will welcome Adidas Originals, Patagonia, G-Shock, Fair Play La 
Martina and a selection of independent labels. Additionally, the global sneaker convention 
Sneakerness will also take part in this season’s edition, creating a “sneakers area” within 
Tortona as a teaser for its event in October. 
White Street Market will welcome adidas Originals, Patagonia, G-Shock, Fair Play La 
Martina. 
This edition’s schedule is the most experiential to date. In addition to over 20 planned events 
— including talks, workshops, screenings, exhibitions and musical performances taking place 
over the three days — White Street Market will also host the Italian premiere of the 
documentary "Obey Giant." 
Based on the life of Obey Clothing-founder Shepard Fairey, the street artist who started the 
Hope phenomenon by illegally posting the colourful face of President Obama on the walls of 
the city, the documentary is directed by James Moll and produced by James Franco, Jennifer 
Howell and Elysium Bandini Studios. The brand will also be exhibiting its new streetwear 
collection in the market. 
Additionally, sustainable surfing collective No-Made Boards will be leading workshops 
in Tortona 54 throughout the tradeshow’s duration. No-Made Boards was founded with the 
intention of going to market with boards produced using the lowest possible environmental 
blueprint. Attendees will learn how to create their own surfboard using the "Hollow" method 
before taking them home or leave them with No-Made Boards to have the resin applied. 
The season’s special designer brand is Abasi Rosborough, designed by Abdul Abasi and Greg 
Rosborough who hail from Nigeria and Scotland respectively. An LVMH Young Designer 
Prize nominee in 2017, the brand was also a finalist in 2016’s Woolmark Prize. The label’s 
collections are ethically produced in New York with recycled fabrics. Exploring men’s 
tailoring with architectural hints, the design duo have dubbed their exhibition space the 
"Cloud Pavilion" and will launch their new collection "Desert Phantom," inspired by the 
lifestyle of tribes including the Hopis and Navajos. 
Finally, Avavav will offer this edition’s See Now Buy Now collection. The environment-
conscious brand launched by Linda and Adam Friberg — who previously co-founded Cheap 
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Monday, Weekday and Monki — is combining Swedish design with Tuscan production. 
Launched in 2017, the company creates curated seasonless collections using only recycled 
materials. 
The women’s line will be produced by the existing Our Legacy team under Nying’s creative 
direction and will see more feminine silhouettes embody the brand’s signature aesthetic. “We 
hope we have created Our Legacy as a ‘brand’ and not a ‘menswear brand,’” Nying said. 
Founded in 2005, Our Legacy began as a line of graphic printed T-shirts. But interest in the 
brand quickly accelerated, prompting Hallin and Nying to launch a full collection in 2007. 
The following year mutual friend Richardos Klarén became a third co-owner and the trio 
launched the brand’s debut store in Stockholm’s Södermalm district. 
Today, the brand boasts a global following, with the US and the UK sitting alongside Sweden 
as its biggest markets. In 2017, revenue hit $9 million and while the brand has 200 wholesale 
customers, including Mr Porter and Ssense, it has a significant direct-to-consumer business: 
35 percent of turnover comes from its own retail channels, spread across five standalone retail 
stores and an e-commerce site. 
Ramping up its brick-and-mortar presence is the company’s next focus, and opening a 
permanent US outpost is on the agenda. The brand experimented with a Los Angeles pop-up 
to test the physical waters in the market earlier this year, but Hallin insisted they are in no 
rush: “We’re still an independent company, so we can’t do everything at once, we have to 
plan carefully.” 
The brand’s Work Shop concept — a retail platform that fuses a creative studio-meets-craft 
atelier with a retail store, with an emphasis on upcycling and recycling using deadstock, 
samples and vintage pieces — is another business vertical the Our Legacy founders are 
looking to amplify. Fans can expect more Work Shop locations in the near future, said Hallin. 
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Priloga I: North Korea: Fashion`s next sourcing opportunity? 
While denuclearisation is the focus of the historic US-North Korea Summit, shrewd Asian 
manufacturers will be pondering the impact on business.  
SEOUL, South Korea — The relationship between Donald Trump and Kim Jong-un has 
been dominating the news cycles for months. But while the media focuses on these two 
leaders, manufacturers in Asia have been quietly eyeing up North Korea as the region’s next 
low-cost sourcing destination. 
"Critical conditions for low cost sourcing hubs are low wages and a quick-learning workforce, 
and North Korea has both. Considering key factors for competitiveness, North Korea has the 
potential to become a hub [similar] to Vietnam,” predicts Taeho Sim, a partner at A.T. 
Kearney based in Seoul, South Korea. 
Most observers see the June 12th Singapore summit between Trump and Kim as an overture 
that could lead to further talks. While it is too premature for trade to be high on the official 
agenda, the lifting or easing of sanctions against North Korea is undoubtedly one of Kim’s 
objectives. 
"I believe sanctions on North Korea will be lifted through the peace process,” says Sim. “The 
US-North Korea summit talk in Singapore will bring significant progress with the 
confirmation of CVID [complete, verifiable, irreversible denuclearisation]. And North Korea 
will get financial aid [if this] is confirmed." 
Trump has already said that no new sanctions will be imposed on Pyongyang around the time 
of the summit — and while the White House has implied current sanctions will not be 
removed either, trade will be a major bargaining chip in any denuclearisation talks. 
Foundations of a garment industry 
Ending trade embargoes would have an immediate impact on North Korea, opening it up to 
business and industry — and fashion would be at the heart of this. “Clothing and textiles is 
one of the biggest export categories in North Korea, along with mineral manufactured 
products," says Kim. 
The country’s garment and textile industry was estimated to be worth $725 million in 2016, a 
substantial proportion of its economy, and even with sanctions in place, apparel 
96 
 
manufacturing employs a significant number of North Korean citizens in state-run factories 
around the country. This is largely due to the fact that the textiles category was not included 
in the UN sanctions list until September of last year. 
Peace — or progress toward peace — is certainly not a foregone conclusion at a summit 
between two of the most unpredictable leaders in modern history and clearly the challenges 
that lie ahead before North Korea can re-join the international community are huge. 
Even in a post-peace scenario, there would be serious and protracted risks related to investing 
in North Korea. While China and South Korea both have a vested interest in keeping North 
Korea in a relatively stable condition — not least to lower the number of people trying to 
escape across the border into their own territories — neither country is able to control the 
volatility of North Korea’s leadership. 
At the end of the day, consumers mainly care about price. 
“Inter-Korean relations, and relations between North Korea and the major regional and world 
powers, means that investing in facilities in the North could lead to bouts of major uncertainty 
for the companies involved,” says a spokesperson from market research firm BMI. 
“Foreign firms investing in North Korea would inevitably have to brace for uncertainty if 
South Korea elects a conservative president (one less friendly to the North) in 2022, or if the 
anticipated ‘denuclearisation’ process (which probably won’t happen as the US envisages it) 
stalls. Not to mention the possibility of [regime] change in North Korea itself.” 
But according to some apparel industry leaders, the potential rewards could outweigh these 
risks, making the country an attractive proposition for manufacturers in the years to come, 
particularly those based in neighbouring markets. 
“We can’t deny that there is a major opportunity here,” says Gerhard Flatz, the managing 
director of KTC, a sportswear manufacturer in Guangdong, China. “North Korea [could be] 
the East Africa of the future, but better placed, and it could play a significant role in Asian 
manufacturing, as brands urgently have to start relocating their sourcing.” 
Manufacturing in North Korea could allow them to move sourcing closer to existing supply 
chains, while making goods in one of the cheapest labour markets on earth. Wages are less 
than half of what they are in China and North Korean workers are reported to be “more 
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productive” than Chinese workers. Working conditions are so harsh in North Korea, however, 
that the ethical dimension of manufacturing there is fraught with problems. 
As China focuses on producing more complex, technical garments and Vietnam’s labour 
shortages continue, a reformed North Korean manufacturing sector could solve a number of 
regional supply chain problems. 
“Companies produce in China not for the prices but for the knowledge,” says Flavien Serra, 
the director DTL Sourcing. “For many years, low-cost industries have had to move [from 
China] to countries such as Indonesia and Bangladesh, so the arrival of North Korea on the 
scene would be welcome and would certainly increase competition between those countries.” 
Flatz likens the potential opening up of North Korea to the apparel industry’s move into 
Myanmar a few years ago. “In these countries, the moment sanctions were lifted and duty-free 
advantages were applied, manufacturing boomed,” he says. “There was once an image issue 
with Myanmar, particularly to do with human rights, but now nobody talks about it — at the 
end of the day, consumers mainly care about price.” 
However, violence against the Rohingya minority and the ensuing humanitarian crisis has 
prompted some business leaders to re-examine their activities in Myanmar. 
A worrying race to the bottom 
There are already clandestine supply chains bringing North Korean-made clothes and 
footwear to Western markets. The border city of Dandong in China is an entrepôt for Chinese 
clothing manufacturers, which send textiles to clandestine factories across the Yalu River in 
North Korea and label them “Made in China” upon their return. Manufacturers can save up to 
75 percent of production costs this way. 
“The Chinese have been using North Korean labour in Dandong for years,” says Flatz. “From 
reports I have read, labour is also transferred over the border. North Korean workers come 
into China, but are paid significantly lower wages than Chinese nationals, and live, from what 
I have read, in almost prison-like conditions.” 
Western brands are rightly worried about human rights issues in North Korea. 
Less clandestine are the inter-Korean border factories, where South Korean firms have 
manufactured apparel at sites such as the Kaesong Industrial Park. Hubs such as these, 
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however, have often fallen victim to episodes of inter-Korean tension, and Kaesong was 
closed early 2016. 
These existing structures — some legal, some not — suggest that any North Korean factories 
working openly with major international brands would most likely be run by Chinese or South 
Korean manufacturers and would realistically become part of their supply chains. 
“I believe it will be the Chinese, not the South Koreans, who will take advantage of North 
Korea,” says Flatz. “There’s already a four-lane highway going from China to North Korea, 
and we could easily see a spate of Chinese privately owned factories with North Korean 
government ties popping up.” 
Juan-Perez Carpena, vice-president for footwear sourcing at Sears, disagrees. “I can see South 
Korean companies taking the first step to develop the industry as they speak the language,” he 
says. “It is simply a matter of time before this happens. I don’t see any difference between 
North Korean manufacturing and other countries with similar characteristics, such as Vietnam 
in the 1980s.” 
Compelled to upgrade and improve standards 
International brands may be wary of openly working with North Korean factories, due to the 
stigma attached to a country where working conditions have been likened to slave labour by 
human rights organisations. Both Flatz and Perez said they imagined factory conditions in 
North Korea to be similar to those in northern China 25 to 30 years ago. 
According to a report by Human Rights Watch, they could be worse. The report claims that 
the government systematically uses forced labour from ordinary citizens to sustain its 
economy and that while those required to work at government-assigned enterprises are 
theoretically entitled to a salary, they usually are not compensated. 
Similarly, the treatment of North Korean workers overseas falls short of international labour 
standards. 
The only potential positive to this bleak reality of worker’s lives is that the hope that potential 
income from international manufacturing deals could give the government the impetus needed 
to improve factory working conditions. 
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“Western brands are rightly worried about human rights issues in North Korea,” says 
Carpena. “So factories will need to comply with all the international requirements of 
corporate social responsibility.” 
While this all remains entirely speculative, the June summit is a sign that further talks could 
shed some light on the likelihood of sanctions being lifted. If that does happen, it is becoming 
increasingly likely that North Korea will start playing a more visible role in Asian apparel 
manufacturing supply chains. 
“In the end this is a global circus,” says Flatz. “The people who failed to get into Ethiopia in 
time will go to North Korea. If that fails, they’ll move somewhere else and the game will 
continue.” 
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Priloga J: In Defense of Virgil Abloh 
Virgil Abloh`s appoinment as men`s artistic director of Luis Vuittonwas a polarising choice, 
attracting charges like `he`s not a designer`a and `streetwear is a passing trend.`Wrong and 
wrong, argues David Fischer of Highsnobiety. 
PARIS, France ‒ Virgil Abloh’s appointment as men’s artistic director of Louis Vuitton, the 
world’s mightiest luxury fashion brand, has some in the industry up in arms. Abloh was 
trained as an architect, not a fashion designer, and is the founder of streetwear sensation Off-
White with no experience at a traditional luxury house. The resulting charges range from 
“he’s not a designer” to “streetwear is a passing trend” to “he’s going to turn Vuitton into a 
skate shop.” 
Wrong, wrong and wrong. 
While many have criticised Abloh’s lack of originality, citing his liberal referencing of other 
fashion designers, his job as a creative director is ultimately to create a formula for generating 
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desirability. Sure, he takes inspiration from a range of references — fashion history, 
streetwear history, architectural history — and he uses these to inform his output. But this is 
totally fair. 
Innovation has always been about building on what came before. And these days bringing 
back design elements that others invented is not only commonplace, it’s a sign of the times 
and reflective of the internet-driven, copy-paste culture we inhabit. 
At the same time, Abloh has developed a strong visual signature of his own, known for its 
highly graphic elements. It’s certainly strong enough to powerfully inflect other brands with 
even subtle gestures. Abloh has consistently picked the best brands to work with — from 
Nike to Rimowa — and left his mark on them. Perhaps it’s more about branding and 
communications than design in the traditional sense — but then again so is today’s fashion 
industry. 
Abloh also invites his community of fans and followers to come along for the ride. Louis 
Vuitton has already tapped into this, using platforms like Instagram Stories to give consumers 
a first-hand look at Abloh’s early days at the fashion house. It’s the perfect fusion of 
marketing hype and true-to-life authenticity, painting a portrait of a savvy image-maker 
wholly aware that showing a work-in-progress builds anticipation for the final product. 
The question that often comes up with Abloh is: how long can it last? 
Looking at the continued success of Abloh’s Nike collaboration, it seems the market isn’t 
bored yet. And I can see how easily the formula can be applied to Louis Vuitton. 
Louis Vuitton has long catered to the streetwear market — though perhaps not 
explicitly. Marc Jacobs first brought the idea of collaboration to the brand through his work 
with artists like Stephen Sprouse and Takashi Murakami. Murakami’s camouflage patterns 
and pop colours, in particular, are signifiers that translate very well in the streetwear space. 
Jacobs’ Marc By Marc Jacobs line already spoke to the market with its premium basics, one-
offs, gadgets and a self-aware sense of humor. Thirteen years ago, his Vans collaboration was 
one of the first instances of a high fashion designer engaging with limited-edition sneaker 
culture. And he brought precisely this energy to Louis Vuitton. 
Of course, there was also Louis Vuitton’s collaboration with Kanye West on three limited-
edition sneakers. (Most likely Abloh, then working for West, was deeply involved in the 
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project). This was back in 2009, just before West released his first Air Yeezy sneakers with 
Nike and four years before he forged his current partnership with Adidas. It was proof that a 
European luxury brand could capture the attention of the next young generation with the right 
project. But at that time, Vuitton seemed unsure if streetwear was a passing trend or here to 
stay. The appointment of Kim Jones to the creative helm of Vuitton’s men’s line back in 2011 
seemed to solidify the company’s thinking and certainly laid the path for Abloh’s ascent. 
Jones finished his tenure at the house with two watershed collaborations with Hiroshi 
Fujiwara and Supreme. 
Innovation has always been about building on what came before. 
Today, like much of the fashion industry, Vuitton knows that not only are streetwear and 
sneakers here to stay, but, more importantly, the millennials and members of Gen-Z that crave 
them are critical to the sector and nobody captures this generation better than Abloh. 
For a long time, the worlds of streetwear and high fashion simply didn’t speak the same 
language. Now we're in the middle of a generational shift and streetwear, which always 
aspired to cred on the level of high fashion, has become the modern language of luxury. 
Despite what may seem like an aesthetic disconnect, there is a natural fit between the two 
worlds. Both thrive off a spirit of exclusivity, the idea that there’s something everyone wants, 
but for a variety of reasons, not everyone can have it. The same kid who buys limited-edition 
Nikes with high resale value also shops for Louis Vuitton, Gucci and Off-White. 
This shift is perhaps most explicit in the East. Chinese consumers are shopping seamlessly 
across traditional luxury brands and streetwear. And Off-White is a hit in the Asian market in 
particular. So, Louis Vuitton has brought in Abloh to tackle the opportunity head-on. Bravo. 
It may be a failure, but more likely than not it’s going to work. Either way, one thing’s for 
sure: with his debut show only days away, Abloh’s ability to bring his streetwear-infused 
approach to a major European luxury house will soon be put to the test. 
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